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Los fenómenos sociales están modificando cualquier estructura institucional que 
mitifica las necesidades de las personas para hacerles creer que es oportuno un tipo 
de cambio político, estos mitos son estimulados por medio de las campañas 
electorales. Los candidatos apuntan a un ideario de convivencia “feliz” dentro de su 
participación en el cargo político; pero para tal fin empoderan el voto al ciudadano.  
 
Es así como las herramientas del Marketing Político ofertan una imagen por medio 
de la publicidad, compuesta principalmente por signos para comprar conciencias en 
los electores. 
 
Los paisajes que se acostumbran a vivir normalmente se tornaron de dos colores en 
las campañas de la Alcaldía de Quito, principalmente; verde y rosado. Las peculiares 
imágenes de las rostros de Barrera y de Ricaurte sonriendo, más sus slogans fueron 
cargas icónicas a los sentidos de los ciudadanos que iban a dar su voto 
posteriormente. Los medios de comunicación no hacías debates de todos los 
candidatos que estaban para la Alcaldía con su respectivo partido o movimiento, sino 
se enfocaban más a Barrera y a Ricaurte, pues eran los que más controversia 
causaban y los que se mantenían punteros en las encuestas como posibles 
triunfadores. 
 
Es evidente que las estrategias comunicativas llevadas por los actores políticos han 
perdido esencia en sus habilidades de interiorizar la ética y los valores para servir a 
los ciudadanos; intencional o no se incrustan en el mercado de la oferta y demanda 
por conseguir el voto. Es necesario buscar el significado de todo el comportamiento 
político en las campañas y sus verdaderos objetivos en sus acciones comunicativas 
con la ayuda del análisis semiótico.  
 
Los aparentes fines de las Campañas Electorales van más allá de lo que se percibe  a 
simple vista; sus estrategias se componen por cargas visuales y los discursos son 
exactamente estructurados para que las personas se familiaricen con los mismos. Los 
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efectos que causa la publicidad no son vistos como armas que perjudican las 
conciencias para la toma de decisiones a las conveniencias del poder y las personas 
en su vida cotidiana ya perciben no solo en sus hogares, sino también en las calles los 
intereses del mercado político sin necesidad de que sean consientes hacia los 
sentidos.  
 
El devastador trastorno de conciencias se maneja bajo elevados costos financiados 
por los propios ecuatorianos, es decir el ciudadano es quien paga lo que ve a menudo 
en las calles y en los medios de comunicación cuando  viene la ola de campaña 
electoral. Los organismos de control no miden bajo ninguna base las falencias de la 
carga visual y solo se limitan en ver el manejo de los fondos.  
 
La praxis social es situada por los cánones del mercado y con la venta de un 
candidato para los intereses particulares del candidato, es por esto que el interés 
repercute en  realizar una investigación aparente a lo estudiado en la carrera, puesto 
que desde los inicios he aprendido teorías relacionadas de Semiótica, Comunicación 
Verbal y no Verbal, Política, Sociología, Psicología, etc. Así mismo es importante 
generar una opinión desde diversos campos académicos que sustenten las falencias 
del poder en sus funciones empobrecidas.  
 
Con estas referencias se propuso como objetivo de investigación:  
 Decodificar los signos del poder dentro del mito moderno y sus estrategias 
comunicativas en la Campañas Electorales del 2009 de los candidatos a la Alcaldía 
de Quito: “Alianza País” y  “Movimiento Municipalista Vive”, mediante el uso del 
conocimiento teórico semiótico de la imagen. 
 
El análisis profundo sobre las cargas publicitarias de los políticos es para aportar al 
mundo académico los alcances que  tiene las estrategias en las campañas electorales 
tomando en cuenta la práctica política vigente.  
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El análisis semiótico de la imagen utilizó como pretexto el manejo comunicacional 
de las campañas electorales de Barrera y Ricaurte, para desarrollar un método 
investigativo basado en la descomposición semiótica  desde las perspectivas de  
varios autores como: Pierce, Saussure y Barthes. El análisis utilizó parámetros 
semióticos tales como: la iconicidad, comunicaciones visuales, códigos culturales, 
comunicación en masa y mensajes estéticos.  
 
 
Este análisis consiguió enlazar disciplinas como: la política  y la comunicación; para  
hacer posible la descomposición de todos los factores ideológicos que se expandieron 
durante las épocas de campañas. La ideología general tuvo su correspondencia en 
significantes de connotación que son específicos según la sustancia electiva, para 
conseguir estudiar por  partes. 
 
Fue  una descomposición basada en el método cualitativo, pues se trató de 
fenómenos sociales, necesarios para determinar lo que repercutió en los electores en 
torno a las acciones políticas que utilizaron dentro de sus campañas a la Alcaldía de 
Quito.  
 
En consecuencia, para el análisis semiótico de las campañas de Barrera y de Ricaurte 
2009 se identificó su forma estratégica de armar las tácticas comunicativas, por 
medio de la comparación entre los dos candidatos. Luego fue necesario clasificar 
cada uno de los signos de la publicidad para descomponer todos los aspectos visibles 
y lo que representan según los estudios del color,  la forma, la  ubicación, etc. Hasta 
que finalmente se pudo observar  los resultados que lograron según su estrategia de 
operación los candidatos a la Alcaldía de Quito, Barrera y Ricaurte, para lo cual  fue 
importante tomar en cuenta los conocimientos teóricos que ayudaron a comprender 
las maneras en que operan los actores políticos y su significación. 
 
Sin embargo,  fue  además esencial acudir a un  universo de investigación formado 
por: 
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a) Asesor de Comunicación Política, que pudo explicar las estrategias más usuales 
en las campañas electorales de actualidad. 
b) Autoridad encargada del control de  la publicidad en el CNE, que permitió  fijar 
la atención sobre los principales elementos para destacar en el estudio. 
c) A las personas encargadas de las estrategias comunicativas de cada candidato, 
que participaron de todas las campañas de Ricaurte y Barrera  respectivamente. 
 
 
Es importante recalcar que la técnica analítica se fortaleció  por medio de la 
investigación bibliográfica  concerniente al  análisis semiótico y tomando en cuenta 
además todo lo que determina a la imagen. Fue pertinente sintetizar los conceptos y 
definiciones que encaminaban  al análisis semiótico para establecer el escenario de 
las estructuras sociales y las condiciones que rigen su comportamiento comunicativo 
en las campañas. Estas síntesis permitieron facilitar  el sustento teórico en la 
elaboración de la tesis.  
 
Así mismo fue necesaria la observación de las filmaciones realizadas en las 
campañas de Ricaurte y Barrera (2009), donde se pudo identificar cada una de las 
expresiones de los actores políticos, la acogida de la gente, los discursos variables 
dependiendo del sector, las actitudes, los gestos, las debilidades, las habilidades y sus 
intereses. Los instrumentos que utilizaron fueron: la televisión, una cámara 
fotográfica, un DVD, el Internet y una libreta para anotaciones. 
 
 
Fundamentalmente en el análisis se estableció una estructura para la descomposición 
de la información icónica; canalizando el estudio a las figuras más representativas, 
los spots y a la publicidad de los candidatos, puesto que para fijar esta metodología 
se tomó como pretexto las campañas de Barrera y Ricaurte.   
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Se profundizó identificar la intromisión de los medios de comunicación a la vida 
social para incorporar lenguajes de moda, publicidad y espectáculos,  por medio del 
signo que contiene un concepto y forma la  representación del mensaje, ya sea en  
letras, frases, mensajes, imágenes, fotos o cuadros.  
 
La precisión del estudio se vinculó a encaminar la publicidad con lo referente al 
Marketing Político, pues se pensó que  va acorde con la mercantilización, para 
posicionar al candidato ante sus opositores e influir en la opinión de los votantes a 
través del conocimiento del escenario (mercado), el programa y la transmisión 
(medios de comunicación, vallas, volantes, páginas Web, objetos, medios de 
transporte, etc). Se combinó la investigación también en ver si la política que 
manejan  los candidatos no defiende, ni promueve ninguna  propuesta, pero si una 
imagen con la finalidad de comprar conciencias en un proceso electoral.  
 
Tomando en cuenta el contexto de la Modernidad, así mismo se pudo estudiar si el  
mito es un sistema de comunicación que relaciona forma y significado, y depende del 
uso social. En este caso el mito es el que le ha dado los movimientos políticos en 
donde  las piezas publicitarias se basan en un eje mítico político: Ricaurte por una 
parte; “Quiteño, tú eres el dueño” y Barrera: “Despierta Quito! A una nueva era”  La 
comunicación, transmite un mensaje (aunque en realidad no importa el objeto de su 
mensaje); por ser forma, va añadido a la naturaleza de las cosas; y por ser 
significado, es un habla que depende del uso social. 
 
Es sí, el estudio se estructura a través de cinco capítulos para entender 
contextualmente los procesos comunicativos en el ambiente político actual;  
 
En el Capítulo 1  se verifica el sustento de la construcción comunicativa que une los 
aportes principales de cuatro diferentes tendencias; la Escuela de Chicago, la Escuela 
de Frankfurt, la Escuela de Palo Alto y la importante Comunicación Alternativa de 
Latinoamérica, las cuales permitieron  entender los procesos significativos y  
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contextualizados desde los estudios de varios autores acorde a los diferentes tintes 
políticos.  
 
 
El Capítulo 2 presentó  la modalidad de las relaciones de poder que están  
involucradas  en el núcleo del  signo, la  imaginación y  en las creencias para 
articular sus objetivos por medio del lenguaje en el discurso político (posiciones 
idealistas, liberalistas, conservadoras y marxistas), como medio privilegiado de la 
intersubjetividad que es capaz de servir de herramienta al actor político. 
 
 
En el Capítulo 3 se pudo verificar como los diversos frentes de la política actual 
están sujetos a la comunicación desde el Marketing Político, para desencadenar la 
función del poder en la  publicidad,  que encuentra solución en su composición a 
partir de los signos. El descubrimiento de las intensiones del poder se encamina 
desde el postestructuralismo por la visión crítica de la imagen acorde al discurso 
político.  
 
 
Para enfocar una metodología de análisis de la imagen se tomó en cuenta las 
campañas electorales de Barrera y Ricaurte en el Capítulo 4,  que permitió 
desarrollar las interacciones comunicacionales de los discursos políticos plasmados 
en la publicidad y percibir de manera analítica las falencias del Marketing Político. 
 
 
Finalmente, en el Capítulo 5 se pudo realizar las conclusiones generales acorde con 
la investigación y al objetivo planteado, desde una mirada de la figura 
comunicacional. 
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CAPÍTULO 1 
LA POLÍTICA INCURSIONA LA 
COMUNICACIÓN 
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1.1. Introducción  
Para las relaciones de poder no existe mejor arma que no sea la comunicación, de 
hecho ahora es la primera estrategia que la realizan en torno a sus intensiones de 
conseguir votos, por eso el estudio está ligado principalmente a la participación de la 
comunicación para la revisión detallada de las diferentes técnicas que componen la 
calidad de la argumentación, imagen y acción, dentro de los procesos de las 
relaciones de poder, que si bien es cierto siempre ha existido, ahora la mediatización 
posibilita que las herramientas comunicativas sean masivas y logre resultados 
prontos, pero con menos contenido por la falta de posturas  estructuradas y 
conceptualizadas a nivel político.  
 
La comunicación sirve como eje primario en el momento de descubrir el manejo de 
las campañas, porque usan más los recursos visuales (imágenes, los colores, las 
posturas, detalles en la transmisión por los medios y todos los paisajes) que se 
alinean a la tendencia política en busca de la popularidad en los actores sociales.   
 
Consecuentemente, no se trata de un efecto en esencia, como lo expresaría la Escuela 
funcionalista de Chicago, por ese motivo lo importante en el desarrollo de este 
capítulo es percibir el concepto de la comunicación con fundamentos de interacción 
social en el contexto mediatizado y como favoritismos actual político. Dentro de 
estas tendencias en los estudios se tomará la participación de la Escuela de Frankfurt 
que tiene como bases las marxistas y considera al capitalismo como el padre de todos 
los males, pues en sentidos comunicativos, reproduce constantemente imágenes en 
serie, falsas y atrayentes. La Escuela de Palo Alto, también a desplegar permite 
justificar el hecho de que todo lo existente comunica y crea comportamientos, se 
basa además en ver a la comunicación social como fenómeno en constante 
retroalimentación.   
 
El  enfoque estructural a gran escala es parte del desarrollo de los contenidos, pues 
por medio de los ejercicios lógicos permite comprender como los hechos de la vida 
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social han saturado de significación en su acción comunicativa con factores de 
interés al poder.   
 
El estructuralismo como nace en el contexto marxista, hablando filosóficamente, y 
para intentar describir las normas sociales es oportuno tratar las teorías realizadas por 
autores como Mattelart, Barbero y Vátimo, que perciben a la comunicación como 
una acción humana que cambia constantemente de sentido según la realidad 
tecnológica, como fenómenos que no se apartan de la estructura perteneciente, por 
tratarse de relaciones sociales vinculadas a los poderes. Resaltan la búsqueda del 
verdadero sentido cultural por medio del estudio de comunicación en masas y 
humana, encrucijadas a las intensiones del poder que los estandariza según los 
vínculos económicos.  
 
Es oportuno hacer mención también de cómo el espacio público de la comunicación 
de América Latina abrió cabida para que se vea a la comunicación no sólo como un 
arma de poder, sino también como la acción de crear desarrollo propio y fuera de 
políticas extranjeras que la ven recursiva frente a sus intenciones de homogenización 
económico y político.  
 
1.2. La Comunicación como espacio político   
A continuación los campos en que la comunicación se hace parte de la política:  
 
1.2.1.   Más allá del mensaje  
La comunicación es polisemántica, pues emerge una enorme complejidad y se la 
estudia a partir de otras ciencias como la Lingüística, la Semiología, la Psicología, la 
Antropología, etc., pero en este caso el análisis será desde la política. No cabe duda, 
el contexto de la comunicación es netamente dentro de la vida social con 
apropiaciones de los fenómenos subjetivos debidamente contextualizados según la 
filosofía, como es el caso del Marxismo, donde la comunicación resulta mantener los 
vínculos con la naturaleza social del hombre y con la evolución de su conciencia.  
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A partir de la Segunda Guerra Mundial por los intereses que traía la modernidad en 
su contexto desarrollista se comenzó a estudiar la comunicación en varias disciplinas, 
con la finalidad de entender los nuevos panoramas comunicativos que favorecían los 
cambios sociales. Parecería como si se tratara de asimilar las formas en que la 
humanidad percibía el sentido material de supervivencia, partiendo de armas 
tecnológicas capaces de crear vínculos de pertenencia por medio de la elaboración de 
mensajes hacia la multitud.  
 
Una clara evidencia fue el estudio de las “masas”, considerando el control social que 
tenía Hitler antes de llegar al poder de Alemania y durante su período de dominio de 
conciencias con discursos nazistas. La sistematización de la comunicación social 
estaba en marcha  principalmente para conseguir poder en las masas a gran escala. 
En razonamientos simples, para que el estudio sea efectivo de la comunicación las 
superficialidades solo sirven para encaminar los datos, mientras que para adentrarse 
y lograr resultados trascendentales es imprescindible percibir las formas de pensar y 
sentir.  
 
La gran mayoría de los estudios de la comunicación desde 1949 con el “modelo 
matemático” de  C. Shanon y W. Weave y el de Laswel llamado el “W” son claros 
ejemplos de un sencillo análisis del proceso entre emisor y receptor, fijado más en 
los medios y en los públicos, lo que hace parecer que se tratara de un sistema de 
información sin un sentido emocional ni mental. Por eso es importante señalar que la 
comunicación se debe fundamentar “en la consideración de los procesos de la mente 
como “sine quanon”, para que se dé la comunicación, ya que antes de la acción que 
se presenta entre emisor y receptor, está la elaboración mental, es decir: la sensación, 
la percepción, la atención, la memoria, el pensamiento, la ideación, para poder dar 
lugar a que se inicie ese proceso”1. Este “nuevo paradigma” consigue pertenencia 
                                                           
1
 BELTRÁN, Luis. “Aportes al objeto de estudio de la comunicación, una propuesta desde la 
psicología cognitiva” Universidad de Medellín. http://gmje.mty.itesm.mx/Aportes-beltranperez.pdf . 
p, 3 
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cuando se ata con el estudio de los fines políticos, en donde no precisamente es 
cuestión de discernir  las estructuras comunicacionales de los mensajes, del referente, 
del mensaje o del receptor y su destinatario, la comunicación política va mucho más 
allá; se trata de ir hacia un enfoque “interrogativo, reflexivo y experimental”2.   
 
 
Habermas desarrolla a la comunicación eminentemente práctica en su teoría general, 
partiendo de la ética y política para rehabilitar la teoría crítica del legítimo marxismo, 
con el objetivo de examinar al lenguaje desde un contexto involucrado con la cultura, 
por eso la comunicación se la debe estudiar de forma general y a la política en forma 
particular para que ambas se dejen aprehender y captar como objeto de estudio. Los 
medios han asumido el papel tradicional de los partidos en la formación de voluntad 
política. No son los más apropiados para ello, porque sus valores informativos están 
basados en índices de audiencia y número de lectores. 
 
 
El sustento de la construcción comunicativa en esta parte une los aportes principales 
de tres tendencias diferentes, pero que ayudan a entender los procesos significativos 
de los estudios y contextos  que elaboraron varios autores las posturas de la 
comunicación desde diferentes ángulos políticos. A  continuación se las va a tratar; 
 
1.3.   Reducción homogenizadora de la comunicación. 
La comunicación desde 1910 en Estados Unidos estaba vinculada bajo una 
construcción de una ciencia social con bases empíricas y la Escuela de Chicago 
marca la cima hasta la Segunda Guerra Mundial donde reflexiona sobre los modos de 
la comunicación desde un enfoque micro-sociológico, con la finalidad de resolver los 
grandes desequilibrios sociales. “El campo de observación privilegiado por la 
Escuela de Chicago es la ciudad como un –laboratorio social-, con sus signos de 
desorganización, marginalidad, aculturación, asimilación; la ciudad como un lugar de 
la movilidad”3 trató de una teoría social que centra a la comunicación dentro de la 
                                                           
2
 LABARRIÈRE, Jean-Louis. . “Teoría política y comunicación”.  Editorial Gedisa.  (1992) p. 180 
 
3
 MATTELART, Armand / MATTELART , Michelle.  “Historia de la Teorías de la Comunicación”.  
Editorial Paídos.  Barcelona. España  1997. p. 23 
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vida social con la finalidad exclusiva de preservar la cultura por medio de 
significados. La comunicación está fuertemente ligada al consumo y a un cierto 
orden moral, cuya función consiste en regular la competición y permitir así a los 
individuos compartir una experiencia y unirse a la sociedad.  
 
Según Harold Laswell en su perspectiva de la comunicación mantiene que los 
Medios de Comunicación son entendidos como instrumentos indispensables para la 
“gestión gubernamental de las opiniones”, y se reconoce gestionar eminente un 
avance considerable de las teorías de comunicación, haciendo que democracia y 
propaganda vayan de la mano, exclusivamente manifiestan que los Medios de 
Comunicación mantienen en sus funciones la homogenización sin tomar en cuenta la 
experiencia individual, ni la capacidad de limitarse a seguir comportamientos que no 
vayan acorde a su sentido en la sociedad.  
 
“El funcionalismo como tal sólo se enmarca al estudio de la media y sus efectos, 
como si se tratase de  buscar simplemente las funciones que desempeña los medios 
de difusión en un sistema social”4, sus estándares no comprende los principios y la 
concepción propia de cada individuo al momento de accionar en la sociedad.  
 
Laswell5 concibe la fórmula para entender la comunicación en masas: ¿Quién dice?, 
¿Qué dice?, ¿Por qué Canal?, ¿Quién?, ¿Con qué efecto?, con estas interrogantes se 
puede vigilar el entorno, según el autor, revelando todo lo que podría amenazar o 
afectar al sistema de valores de la comunidad o de las partes que la componen. Es así 
como se pensó que se puede transmitir una herencia social en respuesta a lo que 
sucede en el entorno. Se trata de un estudio de la comunicación muy simple que solo 
se limita a creer que los Medios de Comunicación homogenizan a su manera para 
mantener a la sociedad totalmente atada a la cultura creada  significativamente por 
sus poderes. No va más allá de la modalidad, ni de los cambios que puede ocurrir en 
                                                           
4
 TORRICO, Erick. “La tesis en Comunicación”. La Paz, Bolivia. 1997. p. 35 
 
5
 MATTELART, Armand / MATTELART , Michelle.  “Historia de la Teorías de la Comunicación”.  
Editorial Paídos.  Barcelona. España  1997. p. 24 
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el mensaje  en su transmisión por cuestiones de orientaciones individuales, ni 
resuelve los efectos diferenciados dependientes del proceso de traducción del 
individuo.  
  
1.4.   Visión comunicativa frente al poder industrial 
El Instituto de Investigaciones Sociales se fundó en Frankfurt – Alemania en 1924 
bajo presiones sociales / políticas nazistas y efectos económicos postindustriales. 
“Los primeros aportes fueron de Horkeimer, Adorno, Marcuse, Fromm y Benjamín, 
la segunda etapa corresponde a Jurgen Habermas”6 Aparentemente el tema central de 
estudio era sobre la “Teoría Marxista”, luego fundamentan de forma racional el 
proceso social por medio de “La Teoría Crítica de la Sociedad”.  
 
En los cuarenta, Horkeimer y Adorno comienzan a decaer en sus ideales de 
revolución socialista, por la seguidas persecuciones de los nazis a los integrantes de 
la Escuela, lo que significó emigren hacia Francia y Estados Unidos. “Los 
investigadores se encontraron en una encrucijada, pues querían reivindicar las ideas 
de Marx bajo un nuevo marco histórico y contexto social para enfrentar los fuertes 
cambios en las estructuras sociales a causa del desarrollo de la industria y la 
tecnología. Aparecen nuevas formas de pensar la vida,  es más utilitarista, más 
racional, más mecánico.”7 Entonces las ideas centrales de los representantes de la 
Escuela de Frankfurt salieron exclusivamente del marxismo y el psicoanálisis, para 
realizar su estudio analítico de las sociedades avanzadas  y de la razón instrumental 
partícipe del progreso técnico como “una visión pesimista del desarrollo industrial”8  
 
                                                           
6
 PINEDA, Migdalia. “Las Ciencias de la Comunicación a la luz del siglo XXI” Editorial de la 
Universidad de Zulia. Maracaibo – Venezuela. p.18 
 
7
 Escuela de Comunicación/ Estados Unidos. “Escuela de Frankfurt” Junio 2007 
http://escuelasdecomunicacion.blogspot.com/2007/06/escuela-de-fracfort.html 
 
8
 PINEDA, Migdalia. “Las Ciencias de la Comunicación a la luz del siglo XXI” Editorial de la 
Universidad de Zulia. Maracaibo – Venezuela. p.18 
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1.4.1.  Crítica Cultural 
En Frankfurt se trata de una filosofía social como una crítica cultural que relaciona al 
capitalismo como el padre de todos los males e instaura una nueva forma de pensar 
que rompe con la tradición, las costumbres, la vida pasada. Imponen un nuevo modo 
de producción a la cultura: lo serializado, lo masivo, lo despersonalizado. Seduce con 
imágenes falsas y atrayentes, además la vuelve a la cultura como un  producto 
mercantil, donde el comportamiento humano tiene nuevos parámetros y "no se da 
cuenta" de la manera como está actuando. 
 
Adorno y Horkheimer, pertenecientes a la Primera generación de la Escuela de 
Chicago, crean el concepto de “industria cultural”, analizan la producción industrial 
de los bienes culturales como movimiento global de producción de la cultura como 
mercancía. “Los productos culturales, las películas, los programas radiofónicos, las 
revistas manifiestan la misma racionalidad técnica, el mismo esquema de 
organización y planificación […] en la fabricación en serie”9 Todos los 
comportamientos se ven estandarizados dentro de la cultura de masas y a partir de 
diversas posturas sobresale Habermas y  formula el  “espacio público”10 como un 
lugar de mediación entre el Estado y la sociedad, que permite la discusión pública en 
un reconocimiento común del poder de la razón y de la riqueza del intercambio de 
argumentos entre individuos, de las confrontaciones de ideas y opiniones ilustradas.  
 
Sin embargo, la publicidad vista como aquello que pone en conocimiento los 
elementos de información a la opinión pública, se visualiza con otro impacto en las 
leyes de desarrollo del mercado, pues el razonamiento es sustituido por las opiniones 
fabricadas en la comunicación pública por factores de manipulación, estandarización, 
masificación y la individualización del público. “El ciudadano tiende a convertirse en 
un consumidor con un comportamiento emocional y aclamador, y la comunicación 
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 MATTELART, Armand / MATTELART , Michelle.  “Historia de la Teorías de la Comunicación”.   
Editorial Paídos.  Barcelona. España  1997. p.54 
 
10
 Idem.  p. 57 
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pública se disuelve en actitudes, siempre estereotipadas y de recepción aislada”11 
para corresponder y ser parte esencial de la cultura en masas.  
Horkheimer  pone en juego variables históricas, económicas, políticas que desde una 
nueva sociedad atravesada por los medios de producción y las formas de consumo, 
repercuten “la comunicación social, ya que explica las relaciones que existe entre los 
modos de producción y la cultura, la formas de influencia de los modos capitalistas 
de producción sobre la cultura y finalmente sobre las personas, además que se 
encuentra un campo fructífero y apropiado en los medios de comunicación”12 Las 
vertientes industriales hicieron del hombre simples objetos creados por la nueva 
cultura individualista y como parte de la masa aseguran la rentabilidad económica y 
control social bajo el sistema de dominación regido por la ciencia y la tecnología. 
Habermas,  por su parte,  reflexiona sobre las alternativas de la 
generación de lo político, cuyo agente resulta ser el Estado- sujeto que 
reduce los problemas a su aspecto técnico y les hace depender de una 
gestión racional. El resultado se encuentra, según él, en la restauración 
de las formas de comunicación de un espacio público ampliado al 
conjunto de la sociedad.13 
 
Las vertientes de solución se encaminan en  reconquistar los espacios públicos donde 
los propios individuos sean partícipes de la significación en las formas de 
comunicación, dependiendo de sus intereses, que va más allá de los sistemas de 
dominación y de esa manera marcar su lugar dentro de la cultura industrializada. 
 
1.5.  La comunicación humana 
En 1942 en Palo Alto, un pequeña ciudad de las afueras de San Francisco, un grupo 
de investigadores norteamericanos de diferentes ramas científicas; la Antropología, 
la Lingüística, las Matemáticas y  la Psicología, contraponen a la Teoría Matemática 
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 MATTELART, Armand / MATTELART , Michelle.  “Historia de la Teorías de la 
Comunicación”.  Editorial Paídos.  Barcelona. España  1997. p. 57 
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 Escuela de Comunicación/ Estados Unidos. “Escuela de Frankfurt” Junio 2007 
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de la comunicación (denomina por Shannon que la Comunicación  se reproduce 
desde un punto dado, de forma exacta o aproximada, un mensaje seleccionado en 
otro punto) y se basa en su modelo circular de retroalimentación de la comunicación. 
No se trata del estudio de la comunicación por los medios masivos, sino de la 
comunicación humana. 
Se había desarrollado la lingüística, la gramática, la fonética, la 
literatura y las formas literarias, la crítica literaria, el cine y el 
lenguaje cinematográfico, la fotografía y la composición, algunos 
aspectos de la teoría semiótica, algunos aspectos del comportamiento 
humano vistos desde la psicología, algunos aspectos del origen de 
ciertos comportamientos del hombre estudiados desde lo biológico, 
algunos comportamientos de los grupos humanos y la sociedades 
vistos desde la sociología, pero solo hasta este momentos, sicólogos, 
sociólogos, antropólogos, zoólogos, van a trabajar juntos para 
proponer teorías sobre la comunicación humana. 14 
 
Todo comportamiento humano tiene un valor comunicativo y para captar la 
significación es necesario describir el funcionamiento de los diferentes modos do 
comportamiento del contexto, ya sea para la Quinésica (Gestualidad - Rostro) o la 
Prosémica (Espacio interpersonal - Cuerpo).  
 
Birdwhistell, Hall, Goffman, Watzlawick y Wiener “ponen en relieve que la Teoría 
Matemática, concebida por ingenieros en telecomunicaciones, debe reservarse para 
éstos y que la comunicación debe ser estudiada por las ciencias humanas a partir de 
un modelo que le sea propio” 15 La comunicación como tal no es tan reducible pues 
se trata de la acción humana en espacios complejos con interacciones circulares 
dependiendo de los comportamientos y las relaciones donde se transmiten los 
mensajes.  
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 Escuela de Comunicación/ Estados Unidos. “Escuela de Frankfurt” Junio 2007 
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1.5.1.   Todo comportamiento comunica y las respuestas circulan. 
Según el Modelo Orquestal de la Comunicación surge la apreciación de la relación 
de respuesta por tratarse de un “fenómeno social”16 que da circularidad y hace 
interactivo el proceso de comunicación; pues todo comportamiento es comunicación 
y toda comunicación afecta al comportamiento. Señalan que todo lo que existe 
comunica ya sea el lenguaje verbal y no verbal, la palabra hablada y escrita, con la 
capacidad de respuesta.  
 
El emisor es el elemento que toma y elabora la fuente según un código para 
transmitir un mensaje elaborado mediante el mismo. El código es el conjunto de 
signos y de reglas de combinación de los mismos que sirve para transmitir una 
información o fuente según un sistema simbólico comprensible o descifrable para el 
emisor y el receptor. Es así como de un modelo lineal de comunicación, influido por 
la cibernética, proviene el concepto de retroalimentación que ayuda a marcar la 
diferencia entre estos dos modelos.  
 
El modelo circular de Shannon se fundamentaba principalmente en la relación 
unidireccional entre emisor, mensaje y receptor, en cambio con el modelo circular se 
tiene capacidad de respuesta lo que permite que se fundamente el proceso de 
comunicación. 
 
Se detiene para estudiar la comunicación a partir de la interacción de respuestas, 
experiencias, etc., que componen los individuos en el sistema.  Para la Escuela de 
Palo Alto, “la comunicación es un proceso social permanente que integra múltiples 
modos de comportamiento, tales como la palabra, el gesto, la mirada y el espacio 
interindividual.”17 La comunicación y el comportamiento son prácticamente 
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 El paso del “modelo telegráfico” al “modelo orquestal” de la comunicación implica, por tanto, el 
dejar de considerar a la comunicación como un proceso lineal y unidireccional –modelo de Shannon y 
Weaver- y pasar a comprenderla como un proceso multidimensional en el que entran en juego otros 
elementos contextuales, además del emisor, el mensaje y el receptor. 
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sinónimos, pues, todo comportamiento es comunicación y toda comunicación afecta 
al comportamiento.  
 
1.5.2.   “Axiomas de Comunicación”  
Los estudios y premisas de la Escuela de Palo Alto  propuestos por Watzlawick, 
Jacskon y Beavin en 1971 se puede  resumir en: 
a) La esencia de la comunicación reside en procesos de relación e 
interacción. 
b.  Todo comportamiento humano tiene un valor comunicativo. 
c. Los trastornos psíquicos reflejan perturbaciones de la comunicación 
entre el  individuo portador del síntoma y sus allegados. 18 
 
Partiendo de la Teoría de la Comunicación Humana los tres autores abordan por 
medio de estos axiomas elementos básicos para tratar los niveles complejos y 
contextos múltiples en los que se asientan la comunicación como un sistema circular. 
Principalmente sostienen que es imposible no comunicar, puesto que todo 
comportamiento de un sujeto tiene un valor de mensaje para los demás compuestos 
de contenidos semánticos y relaciones entre emisores y receptores. Además añaden 
que la comunicación es simétrica o complementaria dependiendo de los participantes 
que condicionan la puntuación de las secuencias. 
 
La Escuela de Palo Alto examina los acontecimientos y los problemas en términos de 
comportamientos entre individuos de un sistema de relaciones sociales, se dirige 
hacia el “qué” y el “cómo” de la situación, le interesa menos el origen o los fines 
últimos que la situación actual, así como el modo en el que se perpetua y se podría 
modificar (Weakland, 1977: 456), pues se detiene a estudiar la comunicación a partir 
de la interacción de respuesta, experiencias, significados, etc., que componen los 
individuos en el sistema. 
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 RIZO, Marta. “El interaccionismo simbólico y la Escuela de Palo Alto” 
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Las visiones panorámicas abre el escenario paulatinamente para entender por medio 
de la comunicación los comportamientos y contextos latentes en la elaboración y 
traducción de discursos. Los investigadores se comenzaron a preocupar por abrir los 
horizontes científicos con fundamentos más reales, como es el caso de las tendencias 
latinoamericanas que vieron a la comunicación como el arma de la cual se puede 
generar cambios hacia el desarrollo desde los principios de respeto a las políticas 
internas. 
 
1.6.   Latinoamérica direcciona su participación. 
En los 70, la región latinoamericana comienza a gestar un movimiento crítico 
conocido como el de la “Comunicación Alternativa” con la intensión de enfrentar el 
paradigma de la comunicación de la escuela norteamericana. En los 80 y 90 inicia la 
“apropiación de la crítica” de los mensajes y las “mediaciones simbólicas”19 
 
En la dictadura de Allende se desarrollan los nuevos medios populares de 
comunicación con la intención de contrarrestara a los medios masivos dominantes de 
Chile, pues los roles de los sujetos de la comunicación no tenían posibilidad de 
intercambio de información, ni interacción entre emisor y receptor. Uno de los 
principales teóricos como Mattelart pone como idea central que los medios masivos 
cuando se encuentran en las manos de los sectores dominantes, no posibilitan la 
participación en la comunicación, además nacen nuevas críticas por parte de Barbero 
y Vátimo en la agenda de las investigaciones que se alinean a considerar al entorno 
social de dominación, cuando se enlaza con la tecnología. 
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1.6.1.   La cultura como facultad comunicativa en Mattelart20 
El autor insistía en devolver la palabra al pueblo mediante procesos alternativos de 
comunicación que desbloquearan la pasividad del receptor y generaran su 
participación para usar la comunicación como un medio de educación liberadora, 
para ayudar a resolver problemas de la colectividad (Mattelart 1976) 21 
 
Analiza a la comunicación con bases marxistas; parte que la comunicación es un 
problema de conciencia cuando el comunicador se relaciona con el poder. Su crítica 
habla de las redes comunicativas en torno a la modernidad sin necesidad de unir la 
comunicación con la cultura y sostiene que son disciplinas diferentes que hay que 
entenderlas de manera separada. Niega la sociedad de la información, con el 
fundamento de que se debería hablar más bien de la sociedad de la información con 
una comunicación dialéctica (no lineal) y así trabaja la comunicación alternativa: La 
comunicación (yo-el-otro, como se comunican es la relación) la separa de la cultura 
(yo y el otro, la diferencia). No se puede entender la comunicación sino existe la 
cultura. 
 
Estudia todo lo relacionado al marxismo y propone tres niveles: 
a) La comunicación no debería ser un acto de élite sino de toda democracia. 
b) La comunicación está relacionada con la estructura económica y la necesidad  
de la burguesía. 
c) Mundialización de la cultura y la globalización (Mundialización significa en 
cualquier realidad y la globalización es anglosajón en su carga impositiva 
creada desde el norteamericano) 
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 Sociólogo belga, nació el 1936 que, al servicio de la Iglesia católica y de Francia, vivió en Chile 
entre 1962 y 1973 para luego convertirse en uno de los ideólogos franceses con más predicamento 
entre las izquierdas extravagantes de los países de lengua española. Las primeras investigaciones de 
CEREN (Centro de Estudios de la Realidad Nacional) de la Pontificia Universidad Católica de Chile, 
colaboraron Armand Mattelar, Michele Mattelart y Mabel Paccini para centrarse en el análisis 
estructural izquierdista de la prensa liberal, las revistas de ídolos y la prensa pseudos – amorosa. 
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 PINEDA, Migdalia. “Las Ciencias de la Comunicación a la luz del siglo XXI” Editorial de la 
Universidad de Zulia. Maracaibo – Venezuela.  p. 33 
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La idea principal es que la comunicación debe ser adaptada a la realidad de 
Latinoamérica y “su matriz epistemológica central partió de la necesidad 
indispensable de comprender los procesos de la comunicación, desde fuera de la 
comunicación misma, para examinarla a partir del complejo de relaciones políticas, 
económicas, sociales, culturales, humanas, donde cobra vida, actúa y se 
determina”22, consigue Mattelart explicar la comunicación como la reproducción de 
los fenómenos contemporáneos en vías de transformación  
 
1.6.2.   Procesos políticos en la transformación moderna según Barbero23 
En la Deconstrucción de la Crítica: Nuevos Itinerarios de la Investigación realizado 
por el autor, en el Instituto Tecnológico y de Estudios Superiores de Occidente de 
México, resalta que “las ciencias sociales no pueden ignorar que los nuevos modos 
de simbolización y ritualización del lazo social se hallan cada día más unidos con las 
redes comunicacionales y los flujos informacionales”24 que permiten la 
deslegitimización entre los saberes y la experiencia, para lograr nuevas formas de 
sentir en la sociedad.   
 
Cada vez más se vivencia en los nuevos procesos comunicativos la presentación de 
los actores vinculados a la cultura de la política para construir la ciudadanía con 
nuevas experiencias, pues la sociedad en su proceso se forma por figuras abstractas 
con la finalidad de crear una identidad sociocultural y más aún cuando está 
acompañada por la tecnología que por sus nuevos diseños tiene competencia con el 
lenguaje y acapara la modernización industrial. Surge como solución la mediación 
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encuentran: De los medios a las mediaciones, Comunicación masiva, Discurso y poder, Televisión y 
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para valorar la tecnicidad de las imágenes y los usos sociales / políticos, con la 
atención a los cambios en la cultura cotidiana tanto en las investigaciones míticas de 
los imaginarios del discurso como del publicitario.  
 
 
Barbero realiza un ensayo25 para señalar en “Cambios en el tejido cultural y 
massmediación de la política” que existe la relación entre comunicación y política, 
pues “los medios de comunicación han entrado a forman parte constitutiva  de la 
política, sea como discurso o acción.”26 El papel de los medios en la actualidad han 
hecho de la política un gesto, una imagen o un espectáculo. El problema recae 
cuando los partidos políticos carecen de contenido ideológico y de proyecto 
simbólico, considerando la transformación cultural  debido a los procesos de 
mediatización, por un lado los medios con fuertes idealismos políticos que más que 
sentirse como parte de una comunidad, se debe a un grupo de poder. Ahora la 
tecnología es una herramienta clave que facilita el intercambio de mensajes 
informativos y de opinión en poco tiempo, con la capacidad de repetición constante 
para conseguir en los receptores respuestas de aceptación a los intereses 
aparentemente en beneficio común.  
 
 
Barbero resalta la observación de Benjamin27; partía de que debido a los fenómenos 
sociales y económicos del siglo XX se contextualiza la modernidad como la 
disolvencia del sentido por  poner en la cúspide al valor (coraje y valentía) de 
acuerdo a los intereses y convicciones. Es el problema más evidente de la 
comunicación cuando los ejecutores ven como una forma de lucro y no como un 
compromiso con su sociedad para encontrar sentido a la existencia e historia. La 
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 Para  el XVII Encuentro Académico de la Asociación de la Asociación Colombiana de Facultades 
de Comunicación Social en el año de 1999 
 
26
 BONILLA, Jorge Iván y PATIÑO, Gustavo (1999), «Comunicación y Política, Viejos conflictos, 
nuevos desafíos», Editores Académicos, Bogotá, p. 20 
 
27
 (Berlín, 15 de julio de 1892 – Portbou, 27 de septiembre de 1940) fue un filósofo y crítico literario 
marxista y filósofo judío-alemán. Colaborador estrecho de la Escuela de Frankfurt —a la que sin 
embargo nunca estuvo directamente asociado— adaptó su temprana vocación por el misticismo al 
materialismo histórico, al que se volcó en sus últimos años, aportando un sesgo único en la filosofía 
marxista. 
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canalización de la política encuentra como clave la relación con la comunicación 
para segmentar a la sociedad a través de piezas claves como: la transformación de 
una nueva vida sólo se consigue con parámetros económicos lejos de la solidaridad. 
La modernidad, en resumidas cuentas desencanta las relaciones políticas con la 
comunicación cuando no logra reunir el mundo de la vida con identidades propias 
con el mundo de la economía de un  gran mercado. La política ha perdido sus 
lenguajes y es incapaz de transmitir la identidad que representa, sus repercusiones 
fueron una sociedad con desigualdades que marca seres indiferentes a los cambios 
sin sentido.   
 
 
Como primordial para el estudio de la comunicación es ver lo relacionado a la 
construcción de discursos en el entorno político, cultural y humano, como factores 
determinantes que intención de composición del mensaje, de esta forma se puede 
llegar a impartir el dominio dependiendo de la traducción que le de cada individuo. 
Ahora se va a mencionar a Luis Ramiro Beltrán por su aporte en la “Comunicación 
para el Desarrollo” y a Omar Rincón por su interés en definir el poder simbólico que 
alcanza la narrativa en la cultura mediática. 
 
 
1.6.3.   Beltán28: La comunicación a favor del desarrollo total 
Uno de los grandes representantes de la comunicación en América Latina; es Beltrán 
que enlazó proyectos para el desarrollo de los sectores agropecuarios y ganaderos 
entre 1954 y 1964, defendiendo su postura de la “comunicación para el desarrollo”.  
Trabajó con sus conocimientos sociológicos en las herramientas teóricas hacia una 
nueva modernización.  
 
Si se analiza la repercusión de Beltrán en la historia de las Políticas Nacionales de 
Comunicación, es importante resaltar desde cuando en los 70 fue contactado por la 
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 Nacido en 1930 en Oruro (Bolivia), Luis Ramiro Beltrán es internacionalmente conocido en el 
campo de la Comunicación Social desde los años 70 como crítico del estado de la comunicación en 
América Latina. También ha destacado por sus múltiples aportaciones al Periodismo, la 
Comunicación de masas, la Comunicación para el desarrollo, el cine documental y la teoría de la 
comunicación. 
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UNESCO para ser consultor en París para la tarea de asesorar la Reunión de 
Expertos en Políticas de Comunicación en América Latina. Es latente la 
participación que tuvo en los Estados dentro del Proceso de aplicación, pues desde la 
óptica de la cultura democrática y sin acompañarse de la política latinoamericana 
intervino con sus investigaciones en la dominación externa y dependencia interna de 
la región en el campo de la comunicación, lo que llevó a conceptualizar 
concepciones de desarrollo y comunicación; pero ningún partido político hizo a esa 
propuesta parte de su plataforma ideológica ni componente de su agenda 
parlamentaria o de su programa de gobierno. 
 
Beltrán resaltó que uno de los graves factores es la que ocasionó la gran crisis 
política de los 70 unida a la crisis económica es la falta de democracia, por ello 
aparecieron las dictaduras militares, las luchas armadas y la inestabilidad social. 
“Resulta imposible reseñar aquí, ni siquiera en la forma más sintética, lo que han 
venido haciendo en las décadas del 80 y del 90 para mantenerse en pie de combate 
pese al nuevo contexto económico, político y tecnológico abrumadoramente 
contrario al cambio estructural pro democracia real y embelesado por las promesas 
de la llamada Sociedad de la Información.”29 Fijándose mucho Beltrán en el contexto 
existente dentro de Latinoamérica, más aún cuando la dominación existente se 
esparcía dentro de los medios de comunicación. 
 
Cuando Estados Unidos y las organizaciones empresariales de la Sociedad 
Interamericana de Prensa trató de mantener el control a través de la restauración de 
los mecanismos de censura, intentó controlar con propuestas globalizadoras dentro 
de la cultura y la información, nació el proceso de reflexión en el que participó 
Beltrán en el llamado Nuevo Orden Mundial de la Información y la Comunicación, 
para de esta forma replantear el concepto de libertad de expresión próximo al de la 
libertad de empresa y de mercado.  
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 BELTRÁN, Luis Ramiro. “La comunicación para el desarrollo en Latinoamérica: un recuento de 
medio siglo” Carrera de Comunicación de la UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES. Julio 12-16, 
2005, Buenos Aires, Argentina. P.33 
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Beltrán se preocupó en sus estudios principalmente en el carácter social de la 
comunicación que afectaba a la democracia enmarcándola en la cultura, de ahí que 
manifiesta que la comunicación debe estar al servicio del desarrollo, pues los 
detonantes en modernización aportados por Norteamérica llevaron a que América 
Latina se endeude a lo largo de los años. La solución fue la “comunicación para el 
otro desarrollo” que estaba  basado en la satisfacción de las necesidades de las 
mayorías, en enfoques endógenos y autogestionarios y en mantener armonía con el 
medioambiente. 
 
La comunicación tomaba el papel estelar pues por medio de sus planes elaborados y 
puestos en práctica se logró por ejemplo;  en Uruguay para generar diálogos con los 
campesinos, en Lima y El Salvador que por medio de formas alternativas y creativas 
lograban la participación y acción, en Colombia, Ecuador y México donde los 
canales masivos realizaban programas educativos los estudiantes universitarios. 
 
1.6.4.   El poder simbólico en manos de la comunicación según Rincón30 
El autor en su tarea de averiguar las disciplinas sociales dentro de la comunicación se 
preocupa principalmente por  la época contemporánea y las nuevas subjetividades, 
tomando en cuenta el papel de los discursos en el proceso y como son contados por 
los medios de comunicación. El proceso de la constitución del discurso va tomando 
forma dependiendo de las representaciones narrativas en sus elementos 
fundamentales de la subjetividad.  
 
El panorama de la sociedad de configurar a partir de los signos en abundancia, pero 
sin sentido en cuestiones de relación y experiencia, para que se llenen de significados 
deben intervenir las formas narrativas y argumentativas, es lo que sucede con el acto 
político, donde usan la táctica de producir sentido a la narración con la participan 
reconocida de los medios de comunicación que poseen el poder simbólico más fuerte 
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 Omar Rincón es investigador y profesor de Comunicación y Televisión de la Universidad Javeriana 
(Colombia), periodista y realizador de televisión. Magíster en educación, estudió dirección de cine en 
la Universidad de Nueva York y es coordinador del posgrado en periodismo de la Universidad de los 
Andes, analista del diario El Tiempo e instructor principal en televisión del Programa de Medios de 
Comunicación para América latina de la Fundación Ebert. 
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de las sociedades contemporáneas. “Por eso, el objetivo es comprender desde 
adentro las culturas mediáticas, descubrir las estructuras del relato de dos 
especificidades comunicativas: el periodismo y la publicidad, y de tres mediaciones: 
la radio, la televisión y el video.”31 
 
Los sujetos de la sociedad con una cultura mediática, según Rincón, quieren 
pertenecer a algo para compartir referentes simbólicos con otros, en donde la clase 
media lo que busca en es estar en la medianía de las artes y las modas, entre los 
discursos y los formatos, hasta en las razones y sentimentalidades, además con la 
finalidad de encontrar el placer asume valores de repetición en el ritmo y los 
contenidos. El sujeto como tal se preocupa en vivir una vida de película usando al 
entretenimiento como la felicidad, hasta buscar llegar a convertirse en una celebridad 
y ponerse en público como forman de vida, generando así el empobrecimiento de la 
vida y de la significatividad.  
 
El resultado del mundo carente de significados hace que el sujeto entre en  lo “light” 
del pensamiento leve, por eso evitan la densidad del argumento ante los problemas y 
lo solucionan con técnicas para evitar efectos, todo es cuestión de estilo mas no de 
ideología.  El interior del sujeto se traduce en la mente positiva con representaciones 
en el mundo que solucionará los problemas.  
 
Es así como una narración política dentro del abismo de signos sin sentido, pueden 
estar usados por actores que con su modo comuniquen sus historias desde su propio 
cuento, muestran al mundo los valores, formas de la vida, tiempos y espacios. La 
vinculación con la publicidad abre los escenarios para que el sujeto de apague más a 
las simbolizaciones por su repetición visible, ya sea en la radio, televisión o paisajes 
dominantes.  
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 RODRÍGUEZ,  Zeyda.   “RESEÑA: Narrativas mediáticas. O cómo se cuenta la sociedad del 
entretenimiento” http://www.publicaciones.cucsh.udg.mx/pperiod/comsoc/pdf/cys9_07/cys_9_10. p.3. 
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Los medios de comunicación se convierten, según Rincón en máquinas con propio 
lenguaje que producen a su manera la realidad y  sólo el debido entendimiento 
permite contar la realidad desde el único mundo existente.  El interés del autor es 
latente principalmente cuando en una de sus reflexiones del Taller realizado en Mayo 
del 2006 en Quito, nombra la necesidad de comprender lo que se espera de los 
medios de comunicación; “Más allá de que sean una de las instituciones con más 
credibilidad en la sociedad, actualmente se exige a los medios colocarse como 
figuras del contrapoder: criticar los vicios y los abusos de los gobiernos y de las 
autoridades”32 El posicionamiento que hizo referencia en el Taller, sin lugar a dudas 
ubicó a  los medios de comunicación dentro de un agente político que sirve de vocero 
de las comunidades locales y brinda el soporte informativo, pero apegados al 
empobrecimiento de la unificación de fuentes y el empalme con el poder al mostrarse 
complacientes.  
 
Rincón afirma que en América Latina  sucede algo inédito pues se aplica el 
populismo en los gobernantes y eso es lo que publican los medios, en lo que hacen 
los gobernantes es generar “el amor público” para siempre ganar en la elecciones. Es 
evidente la política mediática existente, cada figura comunicativa adopta una postura 
de una candidato entonces no solo la transformación y crisis lo vive el sector político, 
sino también los medios en sus representaciones sociales. “Hay que tomar conciencia 
de esto. Gobiernos como el de Chávez, Correa o acá en Argentina, critican 
fuertemente a los medios, pero son los que más pautan en los medios. ¿Son tan malos 
que no hay que invertir en ellos?”33 No solo lo que pautan, sino también  aparecen 
como figuras de farándula en espacios como las redes sociales que conducen su 
propia información y caen en la vieja política que tanto critican.  
 
La postulación dentro de  la comunicación y sus estudios vinculan al dominio de los 
grupos de poder dentro de la estructura social, precisamente porque la facilidad  que 
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 Símbolos de la libertad. “Hacia los nuevos periodismos. Taller con Omar Rincón” 
http://www.simbolosdelibertad.com/2006/06/29/hacia-los-nuevos-periodismos-taller-con-omar-
rincon/ 
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 RINCÓN. Omar, “Medios y presidencialismo en América Latina” 
http://www.udesa.edu.ar/files/AdmTecySociedad/5coloquio/rincon.pdf.   p.2. 
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ofrecen los medios hace que todo el mundo real se componga de signos y su 
significación, que no siempre es similar dentro de los individuos de toda una 
sociedad por su contexto variado, vaya construyendo una red para que por medio del 
análisis del mensaje y del discurso se pueda ver las verdaderas intensiones del y 
resultados del poder, es así como Verón y Efendy Maldonado realizan sus aportes 
que se impartirán a continuación.  
 
1.6.5.   La ideología como herramienta comunicativa en Verón34 
El semiólogo argentino se apega al estudio de Peirce y Fregue, tomando en cuenta 
principalmente la significación que la diferencia de la de Saussure por sólo enfocarse 
en el significante y significado. El signo remite a su objeto no tanto porque tenga 
semejanza con él, ni porque se lo pueda asociar con los caracteres que se identifica, 
sino mas bien por el objeto individual que vive en los sentidos y en la memoria, 
debido a esto el signo puede diferenciarse de otros por las diferencias de significante 
con otros objetos, remite a las singularidades y además porque llama la atención 
sobre sus objetos por impulso ciego. 
 
 
Realiza un análisis de la estructura de las ciencias sociales basado en sus estructuras 
comunicacionales y converge en resaltar que no se desarrolla aún por parte de las 
ciencias sociales una evaluación de la ideología, menos aún  cuando se vincula los 
fenómenos de la comunicación de masas con la problemática sociológica sobre las 
ideologías, por eso recae el objetivo en la introducción de un modelo relativamente 
complejo de ideología y también un método sociológico que estudie la estructura 
transformada de la comunicación en masas con las nuevas tecnologías. Parte del 
hecho que los procesos culturales se transforman y las clásicas metodologías no 
pueden asumir como entendido sus estudios, sino parten de la realidad mediatizada. 
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 Buenos Aires, 12 de junio de 1935) es un sociólogo, antropólogo y semiólogo argentino. En 1961 
obtuvo la Licenciatura en Filosofía en la Universidad de Buenos Aires. Luego de licenciarse, obtuvo 
una beca del CONICET para estudiar en Laboratorio de Antropología Social del Collège de France 
con Claude Lévi-Strauss. En 1962 asiste a un seminario de Roland Barthes en la École pratique des 
hautes études, donde descubre la semiología saussuriana, de la que después de apartaría. Verón 
reconoce a Lévi-Strauss como su principal referente en este período. Ha publicado desde 1968 libros 
sobre sociología, psicología social, comunicación y semiótica, influido en un primer período por el 
estructuralismo de Claude Lévi-Strauss y la teoría del signo de Ferdinand de Saussure (modelo 
binario) y luego por el pensamiento de Charles Sanders Peirce (modelo ternario), en quien se basó 
para desarrollar su teoría de la semiosis social 
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La ideología como nace con un concepto más popularizado en las influencias 
marxistas y sobresale como una conciencia que adquieren los hombres de este 
conflicto y luchan por resolverlo, así lo señaló Marx en “El Prólogo de la 
Contribución a la crítica de la economía política.” Como puede observarse, la 
enumeración de las formas ideológicas cubre un área de enorme amplitud; tiende de 
hecho a coincidir con el concepto de superestructura, vale decir, abarca todos los 
aspectos básicos en que se clasifican habitualmente los contenidos culturales: obras 
de arte, ideas religiosas, políticas, filosóficas, reglas jurídicas (cf. Verón, 1965).35 
 
 
Verón considera que los estudios sociológicos consiguen recoger a la ideología como 
material para trabajar en las encuestas, como tratando de adivinar según la leyes 
metafísicas y de atracción filosófica las ideas y la cultura para percibir simplemente 
su contexto inmediato con una reducción de la sociedad. Difícilmente en las 
encuestas de campañas electorales se puede acaparar todos los comentarios y 
percepciones de los votantes, las cualificaciones pueden representar no a todos los 
miembros de la sociedad, pero en los medios de comunicación manejan la 
información en números para que se instale en la mente de las personas, puede ser un 
efecto con rebote en el momento de elegir un candidato, pues así no estaba planeado 
votar por el candidato de mayoría puede nacer la duda.  
 
 
Las esquematizaciones de los políticos pueden contrarrestar la ideología adversaria 
usando simplemente formas cuantitativas como herramientas de persuasión. La 
ideología, según Verón, es un medio con que los individuos o grupos cuentan para 
favorecer o imponer sus intereses; en la concepción "expresiva" la ideología es un 
cuerpo de representaciones en que se manifiestan los conflictos internos a que los 
individuos en una cierta posición social están sometidos. Por eso el análisis marxista 
no reduce a grupos de conveniencia los estudios, sino más bien propone el 
entendimiento en el interés de estudiar como sistema ideológico a las condiciones o 
leyes de organización de las representaciones de los actores; fundamento importante 
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 VERÓN, Eliseo. “http://www.catedras.fsoc.uba.ar/salvia//programa/veron.doc. “Ideología y 
comunicación de masas: La semantización de la violencia política” Publicado en VV.AA. Lenguaje y 
comunicación social, Nueva Visión, Buenos Aires, 1971. 
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que ayuda a reconocer el origen de la ideología según su cultura y forma de vida, sin 
lugar a intereses específicos. 
 
 
La comunicación social por medio del análisis de los actores sociales han cristalizado 
la comunicación en masas, para promover dentro de sus instrumentos  y sin poder 
describir en sistema ideológico con su respectiva estructura, tratando de tal forma por 
superficialidades a las cualidades y contenidos que pueden resaltar, dando cabida a lo 
que Verón señala como “fin de las ideologías”, partiendo de que es  uno de los tantos 
niveles de organización de los mensajes y que puede estar en cualquier tipo de 
mensaje por tratarse de un nivel de significación, tomando en cuenta sus cualidades 
semánticas, por eso todo material comunicativo no está libre de una carga ideológica.  
 
 
Distingue Verón el “Análisis del discurso” y parte en que el discurso es una 
configuración espacio – temporal de sentido, con manifestaciones materiales que se 
traducen en productos del proceso de semiosis. Los discursos sociales según como 
conceptualiza se trata de:  
 
a) El de condiciones de producción que son las que dan cuenta de la generación de 
un discurso,  
b) Las condiciones de reconocimiento que determinan las restricciones de la 
recepción del discurso.  
 
 
Los discursos se determinan por los anteriores y estos son parte de los futuros. El 
análisis del discurso no está en el investigación, ni tampoco fuera de ellos, sino que 
son sistemas de relaciones que todo producto significante mantiene en la producción 
y el reconocimiento en sí. Si se toma en cuenta esta semiosis, entre las condiciones 
de producción de un discurso hay otros discursos siempre. Verón concibe a los 
fenómenos sociales bajo la forma de materias significantes y los llama semiosis 
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social por el proceso de producción de sentidos: “la semiosis social es una red 
infinita tanto desde el punto de vista sincrónico como diacrónico”36 
 
1.6.6.   Sentido social y práctico del discurso en Maldonado37 
En la investigación teórica sobre la comunicación en América Latina, el autor analiza 
la problemática teórico – metodológico que formaron parte los estudios de la 
comunicación y parte de la reflexión crítica hacia paradigmas creados por Verón y 
postula que para él la comunicación dejó de ser un tema tan sencillo y se trasformó 
en una crítica constante ante los modelos de la Escuela de Frankfurt, así como 
también el funcionalismo. Trae hacia América Latina postulados de la antropología 
estructura, la semiología francesa y la psicología de la comunicación, pero con sus 
innovaciones. 
 
 
Por medio del aprendizaje de la antropología estructural, Verón en la praxis 
metodológica estudia las fuentes de información desde su perspectiva, 
necesariamente debe considerar las operaciones de comparación y de diferenciación, 
partiendo de esto  Maldonado formula que “sólo trabajando con el material empírico, 
concreto, hay posibilidades de comprender su estructura ideológica”38 Se refiere a un 
enfoque metodológico que selecciona un mensaje y la definición de los criterios de 
homogeneidad, llamado por Verón “corpus”. Maldonado sostiene que Verón marca 
su importancia de la investigación en lo “absurdo y lo trivial” que no sería una 
ventaja para la comunicación, pues como ciencia social se debe al hombre y su 
realidad. Los ensayos investigativos son autodefinidos por Verón como teóricos, sin 
                                                           
36
 BUENO, Mónica. Taller de Semiótica. http://tallerdesemiotica.wordpress.com/trabajos-2007/sivori-
monica-l-bueno/ 
 
37
 Se formó en las aulas de la FACSO hasta obtener su licenciatura en Comunicación Social. Desde 
entonces continuó en la profundización de sus estudios comunicacionales hasta conseguir su 
doctorado (PhD) en Ciencias de la Comunicación en la Universidad de San Pablo de Brasil; y más 
tarde un posdoctorado en la Universidad Autónoma de Barcelona.  El 10 de enero del 2009 en la 
Facultad de Comunicación Social tuvo el gusto de recibir al investigador de la comunicación. En esta 
charla aseveró que en la investigación comunicacional es meritorio un riguroso análisis de los cambios 
que suceden en las sociedades, y a partir de la confluencia de múltiples metodologías identificar sus 
problemas y encontrar la manera de solucionarlos y transformarlos. 
 
38
 MALDONADO, Efendy. “Reflexiones sobre la investigación teórica de la Comunicación en 
América Latina” http://books.google.com.ec/books 
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tener un dominio retórico literario para producir un ejemplo en sentido social con eso 
se  dificultan los modos de aprender y discutir de los estudiantes. 
 
 
A pesar de que los enfoques son poco estructurales en sus fundamentos científicos y 
poco investigados, es fundamentar resaltar que Verón visualiza a los medios de 
comunicación y los estudia semióticamente en América Latina, manifiesta que los 
comportamientos, los cuerpos y los gestos son signos. Si bien  es cierto que no puede 
apuntar a resultados claves, sirven para dimensionar  el estudio semiótico político 
con su peso del significado. Maldonado rescata de Verón la observación que realizó 
a los programas políticos y sus estrategias, define componentes operativos muy 
interesantes en un análisis del discurso por medio de: 
 
a) Componente distintivo.- dimensión histórica, enunciador depositario del saber 
del pasado, presente y futuro; intervención en una línea temporal. 
b) Componente didáctico.- función referencial, relación del discurso político con 
lo real, anuncia las verdades absolutas, generales. 
c) Componente del orden del deber.- de modo explícito supone la exhortación. 
d) Componente pragmático.- ideal imaginario; el poder real. 
 
Sus virtudes de flexibilidad y estudio de los modelos de pensamientos basados en el 
estructuralismo, son fundamentos importantes, como lo señala Maldonado, que 
permiten estudiar la sociedad por medio de la semiótica, debido a su gran 
trascendencia sociocultural y política. 
 
 
1.7.   Formulación de la comunicación en el poder 
La comunicación como principio básico de formación del individuo, no solamente 
por lo que puede decir o hacer, sino también por lo que ve y siente, sirve como 
herramienta de poder en todo tipo de sociedad, sin importar su debilidad o fortaleza 
económica. 
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El poder tiene como arma la comunicación y por medio de la imagen – argumento, se 
esparce por los medios masivos y ahora el mundo tecnológico del internet hace que 
las composiciones del mensaje llegue en menos tiempo a más individuos. Las figuras 
políticas, en su mayoría los actuales, miran los medios masivos el principal 
mecanismo para posesionarse e impregnarse en la mente de los individuos y logran 
acaparar todos los mercados comunicativos, dependiendo de su inversión. Eso hace 
entender que los discursos políticos buscan consistencia más en la imagen repetitiva 
que en su profunda y aparente ideología. 
 
 
Ahora los recursos visuales valen más que un buen contenido de discurso hacia los 
individuos, estos objetos se alinean perfectamente a conseguir la intensión del voto y 
además encontrar la popularidad dentro de los actores sociales. No podemos tratar a 
este fenómeno del poder, que aunque no lo admitan los políticos su uso y detona en 
el mismo núcleo al pasar el tiempo, como un efecto funcional en esencia, puesto que 
para salir de superficialidades es importante visualizar la interacción social y 
estructurada en el contexto mediatizado.  
 
 
Visto de este ángulo el Estructuralismo es la clave que permite analizar a la sociedad, 
no como un efecto de los actores, la descomposición estructural va mucho más al 
fondo y se involucra perfectamente con la acción comunicativa de los signos en el 
sistema social que por medio de la trasformación se busca encontrar equilibrio y 
autoconservación.  
 
 
La red simbólica tiene, sin duda, vinculaciones con los poderes de sus actores y en su 
plasmación se puede notar claramente las intenciones,  son ellos quienes arman 
perfectamente su figura comunicativa por medio de asesores y expertos para 
encaminar la diferenciación del resto en el espacio público. 
 
 
El mundo capitalista que tanto ha privado el equilibrio de desarrollo social por la  
diferenciación de clase en el margen económico,  también apoya en la política y ésta 
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en la comunicación, por eso dentro de los medios de producción se encuentran los 
“medios de comunicación.” como eje fundamental de la reproducción ideológica de 
la sociedad por su fantástica inmediatez y la facilidad por llegar al individuo. La 
fabricación de signos es constante y son utilizados para armar discursos a favor de un 
sector político, además en tiempo de campañas los partidos políticos son los que 
venden su propuesta en la mayor cantidad de medio de comunicación.  
 
 
La responsabilidad se vuelve ahora comunicativa y la política en despliego utiliza la 
mediatización a gran escala para conseguir lo que más quiere “aceptación popular” y 
partiendo de que todo comunica en la cultura se va tejiendo de acuerdo a las nuevas 
imposiciones contenidos propagandísticos para que se los imparta en los medios de 
comunicación, así obtener la transformación de lo existente como puede ser la  
postura hacia un candidato por parte del individuo. La modernidad de los 
instrumentos tecnológicos encontró una nueva forma de estructurar la cultura desde 
la base por medio de los discursos simbólicos y abrió cabida a la aceptación en las 
conciencias de los individuos. Los espectáculos llaman la real atención por los 
actores políticos que mezclan géneros controversiales en contra de su opositor, en fin 
es acabar con todo lo que en un momento les hace peso en la aceptación de las 
personas.   
 
 
Los medios de comunicación como especialistas en difusión masiva producen 
cualquier tipo de cultura arraigada a los intereses del poder, que se origina en serie y 
se distribuye en el grupo objetivo asesorado por los publicistas en marketing político. 
Los individuos son los espectadores que se interesan por consumir este producto 
fabricado hacia la apelación de emociones, pues su construcción es por medio de la 
red de signos que se enlazan unos con otros acorde a la intencionalidad del candidato 
para manipular la opinión y convencer al individuo. No importa que el individuo sea 
de oposición, la publicidad tiene esa facultad de marcar su interés por su contenido 
simbólico así sea para generar la estrategia venidera.  
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Los ganadores no sólo son los actores políticos que se están postulando a la 
aceptación de los ciudadanos, sino también los sujetos que modifican la materia 
comunicativa en simples espectáculos sin contenido, pues las cantidades 
retribuyentes es el pago a la réplica del contenido discursivo. 
 
 
Los deseos de poder del hombre no tiene barreras y la pobreza discursiva de los 
actores políticos hace que el producto sea un cúmulo de signos. Únicamente la 
debida segmentación de la carga visual que se esparce en los paisajes dominantes 
ante la sensibilidad de la opinión pública permitirá por medio de la semiótica palpar 
las intenciones de los actores políticos en las campañas, que utilizan a los medios de 
comunicación como instrumentos que transforman la cultura y la naturaleza a 
significaciones oportunas a su campaña política, para tarde que temprano recibir las 
ganancias al ocupar un cargo en el Estado.  
 
Las relaciones sociales son marcadas por la estructura, los que producen la ideología 
se ven custodiados por los grandes poderes económicos y aunque no se produzca una 
dominación esclavista y física, la carga moral afecta a los trabajadores en privarles 
de su forma de expresión. En América Latina las afectaciones antes eran desde los 
países capitalistas, ahora se ha sumado los enemigos del mismo pueblo que controlan 
las instancias comunicativas y ven los medios la forma de producir y distribuir 
masivamente contenidos simbólicos acorde a su intención de campaña política 
constante, como medios de producción de sociedades habituadas a la tecnología. 
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  CAPÍTULO 2 
EL EXTRAÑO DISCURSO DEL BIEN  
COMÚN DENTRO DE LA 
EVOLUCIÓN DEL  ESTADO 
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2.1.   Introducción 
Como parte de la naturaleza del individuo siempre posiciona su poder frente a los 
demás, es donde surge la famosa política que en su ejercicio se trata de dirigir a un 
grupo de personas.  En toda época las ambiciones del poder se camuflan en discursos 
de bienestar y felicidad para los gobernados, esto lo demuestra este capítulo dedicado 
a concentrar las posiciones idealistas, liberales, conservadoras hasta las marxistas. 
 
 
 La finalidad de esta investigación teórica es profundizar la trascendencia histórica de 
la política, para partir de un contexto y además  sostener la importancia de la 
estructura social y su segmentación para cualquier tipo de estudio.  Se podrá entender 
a grandes teóricos políticos que se explayaron a su realidad como Sieyes que nombra 
al Tercer Estado (burguesía), cuando se comienza a nombrar “libertad” a las 
prácticas económicas de mercado, además se mencionará al Estado Moderno según 
Renán y al Estado como hecho natural según Fichte.  
 
 
Otro discurso que ha trascendido también es el conservador y por medio de Burke 
que defiende a la acumulación del poder en la corona, se podrá analizar la 
contraparte del liberalismo, además se tomará en cuenta el estudio marxista que se 
contextualiza desde las relaciones de poder y como éstas por medio de sus estrategias 
de reproducción de la sociedad capitalista generan mecanismos en la imagen, ya sea 
desde la ideología o desde la represión, donde se destacará Althusser y también 
Foucault que hace  referencia a la microfísica del poder.  
 
 
No se dejará de lado la forma en que se estructura el Estado para conseguir 
homogeneidad en las relaciones sociales por medio de la  base ideológica fecundada 
por los grandes intelectuales que son partícipes del gremio político, tomada en cuenta 
por Gramsci. 
 
 
Este estudio de la política como concepto de discurso permitirá entender a las 
actuales tendencias políticas y como estas en sus modificaciones de intereses a través 
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del tiempo cohesionan sus estrategias para hacer ejercicio del poder. Así se podrá 
consolidar la crítica a los nuevos discursos políticos contemporáneos en el capítulo 
final de la tesis, para el análisis de la imagen final  de Barrera y de Ricaurte que 
fusionaron en las campañas toda la carga simbólica para consolidad la atracción del 
votante. 
 
 
2.2.   El inicio de la Teoría Política.- 
El término Estado comenzó a ser utilizado desde la obra  “El Príncipe”” por el siglo 
XVI,  pues su autor  Maquiavelo39 calificó la organización política de su ciudad 
como Estado, y su interés repercutía en las concentraciones humanas pequeñas.  
 
 
El rechazo a toda clase de idealismo fue latente, tomando en cuenta que para buscar 
el sentido práctico a la política no debía responder a la moral, la ética o a la religión, 
como lo promovieron Platón y Aristóteles en su “Estado Ideal” 
 
 
La construcción de la ciencia política según Maquiavelo, fue por medio de la 
observación del presente y el estudio del pasado, de ahí que “Reconoce expresamente 
dos fuentes de su conocimiento de la política: experiencia de los asuntos públicos, y 
la segunda el estudio de la historia de la antigüedad.”40 En resumen manifiesta que la 
política como tal, es una lucha por llegar al poder latente entre los gobernantes y el 
gobierno en cuestión a los asuntos públicos en la dirección del Estado. Básicamente, 
es un nudo de comportamientos que el poder estatal compone un orden por medio de 
la supremacía en la inteligencia y las virtudes humanas, con la finalidad de 
conservarse por encima de los individuos.   
 
                                                           
39
 (Florencia, 1469-1527) Escritor y estadista florentino que procuró el bien moral o material del 
pueblo sin principios éticos, pero si oportunistas. Su actividad diplomática desempeñó un papel 
decisivo en la formación de su pensamiento político, centrado en el funcionamiento del Estado y en la 
psicología de sus gobernantes. Su principal objetivo político fue preservar la soberanía de Florencia, 
siempre amenazada por las grandes potencias europeas, y para conseguirlo creó la milicia nacional en 
1505. 
 
40
 GODOY, Oscar. “ANTOLOGÍA DEL PENSAMIENTO DE MAQUIAVELO” 
http://www.google.com.ec/search?hl=es&q=maquiavelo+pensamiento 
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Maquiavelo tiene una concepción totalmente diferente a la sociedad humana; el 
hombre es un ser egoísta y perverso. Plantea que sólo un Estado fuerte, gobernado 
por un rey astuto, puede garantizar el orden social justo que pare la violencia 
humana. El hombre lo único que busca es su seguridad y aumentar su poder frente a 
los demás, para lo cual es indispensable la astucia, el engaño, si es necesario la 
crueldad por los gobernantes, con el único fin de conseguir la felicidad de sus 
súbditos. Aquí nace su frase. “La grandeza de los crímenes borrará la vergüenza de 
haberlos cometido” por la cual dimensiona que los medios no importan y no es 
necesaria la moral, sino un realismo práctico para manipular las situaciones que 
inciden en el resultado.   
 
 
En el levantamiento del Estado, según Maquiavelo, propone que la participación es 
de todos los ciudadanos, además que las preferencias deben estar arrimadas al 
paganismo, por sus vinculaciones con la vida cívica, y no al catolicismo. Defiende 
por la conformación de un ejército poderoso formado por sus propios ciudadanos. “Si 
para ejecutar su empresa necesitan apelar a la persuasión o pueden emplear la fuerza, 
porque en el primer caso fracasarán siempre sin conseguir cosa alguna; pero si son 
independientes y pueden apelar a la fuerza, rara vez peligrarán”41 Es como la 
organización de un régimen se consigue por medio de la fuerza, favorecida por el rey 
que domine por medio de su astucia, según el florentino Maquiavelo. 
 
 
Ahora es importante referirnos a las intensiones del poder y en los discursos que 
implantan en su pueblo, pues se logrará revisar lo sucedido en la historia para 
aterrizar en la coyuntura actual. 
 
                                                           
41
 Neste blog aparecerán os textos dos autores de selectividade. Textos de Filosofía. 
http://textosfilosofia.blogspot.com/2007/04/maquiavelo-o-prncipe.html 
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2.3.   Las bases del discurso liberal. 
A partir de la Revolución Francesa42 la Nación se convierte en la legitimidad del 
Estado y sobresalen dos vertientes importantes basadas en la pasión del espíritu; por 
un parte esta la “Madurez intelectual de la Nación- y por otra la -Madurez social de 
la burguesía.”43 La revolución en este sentido florece debido al juego que se 
plasmaba básicamente por el pensamiento francés que había adquirido la conciencia 
en su grandeza y por  la burguesía que con su desarrollo alcanzado por la riqueza  era 
capaz de llegar a la conciencia  de clase con la finalidad de transformar a la 
humanidad. 
 
 
Los intereses de la burguesía  estaban acorde con los derechos e intereses de la 
Nación y en contra de los aparatos institucionales del viejo régimen del Estado 
constituido. La burguesía lo que buscaba era crear al libertad  en el desempeño de su 
economía tomando como herramientas a la agricultura, la industria, el comercio, la 
ciencia, el arte, etc. Estaban en contra de los privilegiados como el clero y los nobles, 
además del orden jurídico-político. Tenía la burguesía como barrera a los feudales 
que era imprescindible despejarlos para poner en pleno desenvolvimiento al 
capitalismo, sin abandonar a las fuerzas populares como los artesanos y campesinos 
necesarios para crear una conciencia de clase que de paso a la revolución 
democrática burguesa.  
 
 
La Nación por el hecho de conformarse de individuos, debe ser provista de derechos, 
que la burguesía los plantea como parte de sus conveniencias, la destrucción de los 
feudos, la libertad de la empresa privada, dirección de los puestos económicos, etc., 
con la finalidad de tener la máxima liberar en el desarrollo comercial e industrial y el 
control de los trabajadores. Es aquí donde nace la trilogía de: LIBERTAD, 
IGUALDAD Y FRATERNIDAD, para generar la revolución a favor del 
                                                           
42
 Se distingue 4 etapas: a) Asamblea Constituyente: decisiones por la burguesía en los Estados 
Generales. b) Asamblea Legislativa: elección por el sufragio censatario, impulsado por los girondinos 
y los jacobinos. c) La Convención: Muerte al monarca y régimen de terror revolucionario. d) El 
Directorio: gobierno moderado que dio paso al poder a Napoleón Bonaparte. 
 
43
 GRANDA, Daniel. “EL ESTADO NACIONAL: Efectos de la Revolución Burguesa”. Editorial 
Universal. 1984. p.27. 
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enriquecimiento ilimitado estipulado en los Derechos del Hombre y del Ciudadano. 
Francia pulverizó al feudalismo como ningún país de Europa, es importante pensar 
que no se podía esperar menos de los promotores de la revolución. El Estado Francés 
debía conformar los postulados de la burguesía y los aliados sin duda eran los 
campesinos, los artesanos y la pequeña burguesía que condicionaban el 
comportamiento económico y político. La nobleza no podía consolidar por ningún 
camino su hegemonía situándola así en pleno desequilibrio.  
 
 
En el momento que tiene participación los “aliados”  de la burguesía considerados así 
por el Estado Francés, se desarrollan políticamente como fuerza que defendía su 
voluntad ante la burguesía como si tuvieran voz y voto, no fue tan fácil para la 
burguesía el camino aún siendo dueños de los medios de la producción. En cambio 
en Inglaterra, existieron vínculos entre la monarquía y  los “aliados”  para el manejo 
político y económico. 
 
 
2.3.1.  Surgimiento y hegemonía de la Burguesía en el Tercer Estado. 
En el siglo XVII cuando se dio la Revolución Francesa, la participación estelar fue 
de la burguesía para acabar con el Antiguo Régimen absolutista; pues se lo acuso de 
anacrónico y opresor. Varias fueron las muertes, entre ellas la del rey de Francia Luis 
XVI al colapso de la Revolución, que a pesar de que pudo haber tenido buenas 
intensiones le falto carácter en su reinado.  
 
 
La situación económica empeoró y más cuando la nobleza comenzó a ocupar cargos 
dentro de la burocracia estatal, por otro lado los campesinos fueron explotados 
aumentando el trabajo y exigencias, mientras que la burguesía muy descontenta  
hacía lo posible para ocupar los cargos públicos.  
 
La realidad política estaba vigente a cargo de los Estados Generales: 
• Primer Estado: Aristocracia 
• Segundo Estado: Clero y Ejército. 
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• Tercer Estado44: La burguesía según el interés histórico quiere formar parte 
del poder político y según en interés teórico contiene la doctrina del poder 
constituyente del pueblo.  
 
 
La burguesía comenzó a agrupar a varios individuos para luchar contra la monarquía, 
consolidando así la Asamblea Nacional, esta no era homogénea; por un lado los de la 
alta burguesía (banqueros, comerciantes, propietarios), por otro los de la baja 
burguesía como profesionales (médicos y abogados), aparte los pequeños 
comerciantes y los dueños de talleres. En el momento que quisieron decidir cada 
grupo apoyaba sus intereses, la burguesía alta llamados GIRONDINOS (de la 
provincia de La Gironda) tuvo una actitud muy pasiva como realizar un acuerdo 
frente a la monarquía constitucional, en cambio los JACOBINOS (denominados así 
porque se reunían en la calle San Jacobo) con la idea de cambios radicales se 
apoyaron en la revolución y en la instauración de una república democrática con 
derechos reflejados en la política para luchar contra el hambre.  
 
 
Los cambios comenzaron a emergerse desde la forma de gobernar, hasta la manera 
de defenderse frente a la debilitada aristocracia y la resistencia a los Girondinos que 
eran sus opositores. La estrategia fue unirse con los sectores populares y crear lo que 
se llamo “terror revolucionario” en la aplicación de pena de muerte a los que no 
apoyaban su poder. 
  
 
Más pronto de lo que se esperaba los efectos políticos no superaban el desarrollo 
económico y las clases populares se estaban levantando, hasta cuando entra 
Robespierre45  para cambiar el régimen con castigos más profundos y 
favorecimientos hacia los campesinos como la venta de lotes, atención a los 
                                                           
44
 Sieyés. ¿Qué es el Tercer Estado?. Madrid, Aguilar, 1973, p. 3. 
 
45
 (Arras, Francia, 1758-París, 1794) Político y revolucionario francés. En abril de 1789 fue elegido 
diputado por el tercer estado de Artois en los Estados Generales y, venciendo su timidez, se reveló en 
la Asamblea como un elocuente y fogoso orador. Defendió la concesión de los derechos políticos a 
todos los ciudadanos, el sufragio universal y directo, las libertades de prensa y reunión, la educación 
gratuita y obligatoria y la abolición de la esclavitud y de la pena de muerte. 
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enfermos, educación primaria y la descristianización en la superación del culto cívico 
enfocado a la razón.  
 
 
Fueron medidas que descontentaron a la burguesía, pues la forma de gobernar era por 
medio de la dictadura castigadora y además las propiedades estaban peligrando, 
comenzó entonces el otro levantamiento para detenerlo a Robespierre y guillotinarlo.  
 
 
La desestabilización del poder por los “excesos del populacho” como lo denominó la 
alta burguesía, hizo que se cree el Directorio en el cual participaban los militares para 
controlar la libertad de los sectores populares y humildes. Es así como de se 
consolidó el régimen autoritarista que perjudicó las condiciones de vida a costa de 
muertes del pueblo y armó los ideales de libertad en las colonias iberoamericanas.  
 
 
A continuación se abordará al opresor que utilizó el poder y avaricia para extender su 
mandato deshumano, bajo el discurso del libre mercado 
 
  
2.3.2.  Conquista burguesa de Napoleón Bonaparte 
Hace de la “Soberanía Nacional, la fuente donde se emana el poder, pero donde no 
reside”46 Se trata de un bonapartismo constitucionalmente alineado y con voluntad 
del pueblo, pero lo que se vivía era el  poder individual de los gobernantes y 
autoridades. La burguesía como tal  tenía  el poder dentro de su articulación política 
de las masas en ser dictador cuando el individuo no podía decidir. 
 
 
Dentro de un proceso electoral los elegidos por el pueblo tenían el derecho total de 
hacer cualquier cosa y estaban amparados por la ley de la elección de la mayoría del 
pueblo. El pueblo si ya hizo la elección no podía contradecirse y tenía que asumir su 
                                                           
46
 GRANDA, Daniel. “EL ESTADO NACIONAL: Efectos de la Revolución Burguesa”. Editorial 
Universal. 1984. p.85. 
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voluntad reflejada en el voto, con esto los elegidos podían hacer lo que más les 
asegure el poder económico en el Estado, rehusándose a las elecciones seguidas. 
 
 
Napoleón era un capitalista a gran escala que buscaba satisfacer las necesidades de la 
burguesía, legitimar a las pequeñas propiedades de los campesinos y consolidar 
nuevos mercados para la burguesía industrial y mercantil.  
 
 
Víctor Hugo,47 considera que para el escrutinio son imprescindibles los votos libres, 
los votos claros y las cifras sinceras, caso contrario se debería anular. Surgió la 
denuncia de lo sucedido dentro del cesarismo, pues existía  influencia para los 
electores; se decía que si el voto era NO los electores estaban en contra de la 
República, de cierto modo el voto era encajonado en el poder a su conveniencia de 
permanecer en la cima y para dichos fines el camino electoral era desde la 
persecución hasta el conteo que era realizado por los sirvientes de Bonaparte 
 
 
El acaparamiento de todo era notable y su discurso se alineaba mentirosamente en 
“que es la democracia representativa de la burguesía, hace emanar el poder de los 
gobernantes de la soberanía nacional.”48 Los pocos que juzgaban su mentira eran 
condenados y para los electores apelaba a la sensibilidad, haciéndose llamar el 
candidato bello frente a los demás, es así como Bonaparte se creyó pueblo y Estado 
por 10 años.  
 
 
                                                           
47
 (Besançon, Francia, 1802 - París, 1885) Escritor francés. Entregado a una actividad política cada 
vez más intensa, Victor Hugo fue nombrado par de Francia en 1845. Pese a presentarse a las 
elecciones de 1848 en apoyo de la candidatura de Luis Napoleón Bonaparte, sus discursos sobre la 
miseria, los asuntos de Roma y la ley Falloux anticiparon su ruptura con el Partido Conservador. El 17 
de julio de 1851 denunció las ambiciones dictatoriales de Luis Napoleón y, tras el golpe de Estado, 
huyó a Bélgica. 
 
48
 GRANDA, Daniel. “EL ESTADO NACIONAL: Efectos de la Revolución Burguesa”. Editorial 
Universal. 1984.  p.85. 
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Se tratará a continuación  el discurso francés desde el racionalismo de Renán de la 
Escuela Liberal, que mira a la Nación como la agrupación de personas que 
padecieron históricamente y ahora buscan permanecer unidos para ser felices; 
 
 
2.4.   El  Estado Moderno bajo principios históricos 
La idea de formar una Nación Moderna en su carácter como proceso histórico es de 
conveniencias para el mercado que en su fundamento de crear modernidad en el 
agro, conducen a la producción de la industria por medio de las agrupaciones 
feudales con la ayuda del Estado. Los principales incentivos del desarrollo del 
mercado son las herramientas productivas y también la manera de encontrar la unión 
entre los grupos feudales, basados en la creación de un sentimiento de solidaridad 
para que los individuos sean los que busquen vivir juntos en la Nación, dejando de 
lado las condiciones culturales como la religión o el idioma, pues necesitan fuertes 
instrumentos que los superen, que tengan representatividad económica y que 
principalmente  se desvinculen de los factores históricos que fueron objetos de 
exclusión en la sociedad. 
 
 
Renán menciona a la Nación como el proceso histórico del siglo XIX, en el cual los 
países europeos  tenían como objetivo la acumulación de todos los factores 
productivos de la industria, el modernismo de la estructura agraria, construcción de 
una red marítima, y además que el Estado controle a partir de la integridad nacional.  
 
 
En este discurso la concepción de la Nación es una consecuencia de las grandes 
fuerzas históricas, mientras que la nación moderna es el resultado de redes 
convergentes con la intensión de formaciones, sin dejar de pensar en aquellas 
naciones que se establecieron sin necesidad de un principio dinástico para su 
existencia. 
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Una Nación se moldea por “el sentimiento de los sacrificios que se han hecho y que 
se está dispuesto a hacer todavía”49 para mantener la vida en común, apartada como 
pilar fundamental de la etnografía (idioma, religión, interés común, geografía).  
 
 
En este sentido, la Nación se forma por la solidaridad y voluntad de vivir juntos, mas 
no por la raza o grupo étnicos;  pues no se pueden apartar del primer fin, como es 
acaparar el poder en estándares de violencia que ha creado sin duda alguna, el deseo 
de permanecer unidos.  
 
 
La Nación  estaría formada por la familia, la sociedad, las escuelas, etc.; para crear 
un Estado Capitalista que una todos los pequeños mercados y forme uno solo. Esto se 
logra por medio de la creación de símbolos patrios (la bandera, el escudo, el himno), 
héroes e historia común. Se trata de la utilización de la ideología con fines 
capitalistas, un discurso novedoso para fomentar el libre mercado. Una vez más en la 
formación del  gran Estado los parámetros se inclinan a satisfacer necesidades a 
favor de la acumulación del capital usando a la Nación como resguardo en su 
simbología.  
 
 
Ahora se va a abordar a uno de los grandes idealistas alemanes, Fichte, que dio 
origen al nacionalismo alemán, por medio de la superioridad cultural y filosófica del 
idioma sobre los idiomas “neo-latinos”; 
 
 
2.5.  El escenario alemán en la formación de la Nación como hecho natural. 
Los sistemas tradicionales de Estados en el siglo XIX estaban representados bajo el 
principio  de nacionalidad, donde la Nación como ESTADO, buscaban las unidades 
territoriales de Europa, llamándose Nacionalistas con la finalidad de encontrar la 
superación feudal y la unidad económica. Se concede un desarrollo del capitalismo 
por medio de la división de clases y además la masificación de la clase burguesa. 
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Alemania siguió otro camino, con la ideología del movimiento humanista centrado 
en la convivencia nacional, la burguesía alemana sometida por la monarquía se puso 
al servicio de la misma y el absolutismo de los príncipes era el poder estatal, es más 
los Junkers crearon el desarrollo de la agricultura con sus bases capitalistas.  A pesar 
de que durante el siglo  XVIII la burguesía alemana consiguió un desarrollo 
económico significante, en esta crisis en busca de la realización del Estado no se 
preocuparon por plantear políticamente la unidad nacional. 
 
 
Si se trata de fecundar a la Nación por factores naturales es necesario acotar que 
debido a que el ser humano convive en sociedad, siempre hará lo posible de que se 
agrupe con otros. Las manifestaciones de la vida están generadas de tal forma que 
una nación para que surja debe constantemente crear ocupaciones que les ayude a 
sobrevivir, por ejemplo la agricultura, donde se puede mantener la armonía de la 
naturaleza dependiendo del amor de lo que son y poseen los individuos gracias  a la 
descendencia que les dio la naturaleza de la Nación. “De lo contrario, su derecho a 
existir como nación en el mundo está abocando al fracaso desde el principio”50  
 
 
El débil desarrollo económico se notaba persistente por la multitud de Estados  
formados en su interior y por otra parte se padecía el fraccionario político por la 
debilidad de estructura social. No se concilió impulsar libremente el progreso para 
conseguir riqueza, su amparo era orgullo de pensamiento, la espiritualidad de su 
interior, en sí su esencia humana, basados en que “El fin era lograr una revolución 
socioeconómica y unidad política de Estado Nación”51 estaba fracasando en 
Alemania. 
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Todo se trata de la búsqueda de nuevos significados, la sociedad civil pasó a ser una 
sociedad propietaria dentro de la socioeconomía burguesa, para lo cual Fichte52 
propone la revolución como la forma en que la humanidad se venga cruelmente de 
sus opresores y las revoluciones se vuelven necesarias, así se concibe los primeros 
pasos del fascismo.  
 
 
La sociedad dentro de sus parámetros que subsistía era por medio de las relaciones 
entre propietarios y entre los mercantiles, de esta forma la sociedad política debía 
organizarse entre los individuos para lo referente a la protección de su propia persona 
y sobre sus bienes. Aunque el concepto de libertad fundamenta el respeto al 
individuo, el trabajo se considera libre y bajo la voluntad de quien lo posee para 
venderlo. Fichte manifestó que la Constitución política debe ser cambiada y además 
aseguró la legitimidad del contrato con voluntad de las dos partes, bajo requisitos de 
obligaciones, derechos y libertad.  
 
 
 La explotación de la que tanto hablaba el Tercer Estado dentro de Francia era 
redibujada por los burgueses para ahora explotar a su fuerza de producción, 
tomándola como legitima en el contrato dentro de los principios de la Constitución 
Política.  Se trata de una Nación donde el discurso era que el hombre tiene derecho 
sobre sus cosas y los siervos tienen que decidir si aceptan el trabajo, la burguesía 
tiene en sus manos las funciones administrativas, civiles y puestos militares, mientras 
que la Iglesia no puede imponer ningún tipo de reglas y sólo debe ser el protector de 
una sociedad. La revolución era indispensable, según Fichte, para que paguen los 
opresores todos los abusos del poder. Toda consolidación de un poder va de la mano 
con la ruptura del bienestar de otro poder. 
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2.5.1.- Propuesta de transformación de la Nación 
Fichte tuvo una mirada negativa sobre lo sucedido en Francia, pues sostuvo que no 
solo el ser, sino el deber – ser, para no entonar la destrucción a sí mismo como la 
clase dominante francesa que impulso el elegoísmo. “La nueva educación”53  es la 
propuesta de transformación, para lo cual no era necesario enseñar la realidad actual, 
ya que los factores socio-políticos estaban en manos de las fuerzas extranjeras. Lo 
que se iba a conseguir era que en el alumno crezca el espíritu y sobrepase el propio 
yo en la realidad como favorecimiento de Dios. Comienza a fundamentarse el 
idealismo centrado en la ética de la moral, que trataba de buscar una salida de 
significados que se apeguen  a la gracia divina de acuerdo a la superación alemana. 
 
 
Respeto de los orígenes alemanes, comenzando por el elemento fundamental que era 
la lengua, pues de ahí se viene la superioridad en la formación de los pueblos, llena 
de símbolos sobre la vida nacional, material y espiritual. El cristianismo en cambio, 
como un carácter universal, pero de consecuencia cultural como la lengua, es el 
germen del mundo nuevo para encontrar la sabiduría en la santificación. La raza 
como elemento globalizador es emprendedor y constante diferente con las demás 
filosofías extranjeras, necesarias  para que el Estado encuentre el fin en sí mismo 
para el progreso de la Nación.  
 
 
El orgullo alemán no sólo partía de un nivel tangible en sus principios, sino el 
manejo de significaciones tales como la lengua, el cristianismo y la raza, 
mostrándose como lo imperante para el surgimiento del nuevo Estado resistente a los 
extranjeros agresores.  
 
 
Todo partía de la “Nueva Educación” nombrada por Fichte, que en manos del Estado 
más no de la Iglesia era una inversión para más tarde ahorrarse gastos, tomando 
como idea la de Roseasseau “Los hombres son originalmente buenos y que es la 
relación con la sociedad es que los hombres se convierten en pecadores”  La 
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educación era sin duda una lucha en contra de las costumbres, principios y caracteres 
con la finalidad de consolidar su arma más fuerte de la reproducción del Estado 
Alemán fuera de la realidad. 
 
 
El romanticismo alemán no es más que una ilusión bella que domine la razón y 
sustituya las libertades democráticas – burguesas por las libertades de la voluntad, 
esto significó el atraso social y político, que sólo se preocupó de implicar la libertad 
e igualdad de la Nación con una filosofía sin actitud práctica propiciada dentro de los 
estándares educativos  y con propagandismo político constantes.54 La 
despreocupación era latente y se visualizó en la crisis económica a luz del siglo 
XVIII y XIX, que aunque se trato de generar cambios en la composición del espíritu 
alemán digno de relevancia, no se fijo en la forma de sostener la economía ni la 
política por medio de la sociedad en sí como realidad materializada. Era obvio que 
no les importaba respetar la historia, pues estaba dibujada por los extranjeros y si 
querían restaurar no era necesaria seguir esa misma estructura.  
 
 
A continuación se expondrá a Burke, un pensador político conservador que estuvo en 
contra de la Revolución Francesa y a favor de la iglesia ánglica la cual tambaleaba en 
el absolutismo moderno. 
 
  
2.6.  Discurso conservador ante la defensa del Botín Natural. 
Si antes la realidad política estaba suministrada por la monarquía, ahora los 
burgueses llamados por Burke55  “los nuevos ricos”  sostenían el desprecio ante el 
antiguo régimen de la sociedad por sentirse utilizados económicamente con lo 
correspondiente a Francia.  
 
                                                           
54
 GRANDA, Daniel. “EL ESTADO NACIONAL: Efectos de la Revolución Burguesa”. Editorial 
Universal. 1984. p.104 
 
55
 (Dublín, c. 1729-Beaconsfield, 1797) Político y escritor británico. Fue uno de los más  
brillantes whigs de su generación y un ardiente defensor de los principios y de los métodos 
constitucionales ingleses. En Reflexiones sobre la Revolución francesa (1790), rechazó la violencia 
revolucionaria. 
59 
 
Esta revolución no es digna de imitación para los ingleses, pues la propiedad de la 
nobleza es un “botín natural” de los elegidos y además es importante la protección de 
la iglesia. Los elementos ideológicos iban de la mano con la divinidad del espíritu, de 
hecho el clero no podía subsistir sin manejar gran parte de la riqueza del Estado.  
 
 
Cabe señalar que para Burke el Tercer Estado no debe tener la misma 
representatividad que el Primero y el Segundo, pues para llegar a la Asamblea es 
necesario tener “un gran patrimonio, grandes  categorías, educación y hábitos.”56 La 
lógica de esta encrucijada es muy clara; a  Burke no le interesa para nada que el 
Tercer Estado representado por la burguesía domine a todo el Estado en sí, se fija 
más bien en una igualdad de intereses como algo neutral ante la sociedad civil en 
conjunto. Sin embargo, señala que el Estado es el ejecutor y defensor de los intereses 
económicos dominantes en la sociedad de tal forma que se transforme en intereses 
políticamente dominantes. 
 
 
Aunque las oposiciones son significantes en cuanto al cambio del poder por otro; 
Fichte resalta la revolución y Burke preocupado por los efectos políticos, sociales y 
económicos correspondientes a la propiedad privada, consolida que la monarquía 
debe seguir su curso natural, las limitaciones sociales son radicales hasta simplistas 
que no ven la magnitud sobre las necesidades de la individuos, sólo en grupos 
reducidos que quieren estar en el poder y utilizar a su gente para sostenerse en el 
mismo.  
 
 
Si se trata de señalar una semejanza entre Fichte y Burke está en torno al hecho 
natural en que se da la revolución asumida por Fichte como un “Movimiento 
Natural” de la sociedad en constante transformación. Burke se refiere en cambio a 
que la “Naturalidad” como el seguimiento de la corona para depositar los derechos y 
privilegios.  
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La figuración de la Nación sin duda tienen rasgos ideológicos pertenecientes a su 
contexto, además las tendencias liberales y conservadoras se traducen en discursos 
de poder y es así como el filósofo Hegel ve más allá la noción de Estado para 
reducirlo a la idealización del espíritu como objetivo dividido en: Derecho, 
Moralidad y Ética. A continuación se ampliará el discurso de Hegel; 
 
 
2.7.   Hegel57 como partidario idealista  
A manera de antecedente es necesario resaltar  el punto culminante del idealismo 
alemán, que muestra el ser en su totalidad al bajar la filosofía como idealismo 
absoluto.  
 
 
En Alemania la guerra de los 30 años dejo atrasada en la política y en la economía, el 
Estado existente carecía de justicia centralizada. No existía un Estado moderno, pues 
los campesinos no eran numerosos, la industrialización era mínima y carecía de una 
clase media poderosa para que transforme las cosas. La libertad era escasa y 
atenuaba en la libertad de expresión, se atacaba a la cultura y a la ilustración. Hegel 
palpó el ataque a la democracia y a la libertad para formular la necesidad de un 
Estado Moderno o Racional.  
 
 
La filosofía de Hegel surge estrechamente vinculada con la situación social, cultural 
y filosófica de su tiempo, a la vez que es una respuesta racional a los problemas plan-
teados por esa situación y según el pensamiento hegeliano el Estado como “idea 
ética”58  es algo aparte o superior de los individuos y determina las relaciones entre 
familia y sociedad civil. El Estado para Hegel es la realidad efectiva de la “idea 
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ética”, el espíritu ético como voluntad sustancial revelada, clara para sí misma, que 
se piensa y se sabe y cumple aquello que sabe precisamente porque lo sabe.  
 
 
El enfoque es claro aunque incurre en idealismos, dentro de una propuesta nueva de 
lo que debería ser el Estado, pues no parte de la  situación histórica – social que 
atenuaba la libertad.  
 
 
Hegel habla de una dualidad moderna en el momento que trata de que coincidan el 
interés general y el específico, con el fin de preservar el derecho y la libertad del 
individuo. El Estado por medio de sus instituciones cumple con funciones de 
garantizar los derechos del individuo como idealización y deben actuar sobre el 
mercado como obligación cuasi moral, para que garanticen el acceso a la propiedad 
de la mayor cantidad de ciudadanos.  
 
 
Hegel formula el tratamiento de “debe ser” del Estado se formula bajo un modelo de 
capitalismo, donde a pasar de buscar el beneficio  de los individuos por medio de sus 
instituciones, continúa siendo burgués por el hecho de manifiestos libertarios, pues el 
hombre más libre se cree, más atado a la contingencia exterior se encuentra. El 
núcleo del problema está en la sociedad civil, entre el miembro del Estado y el 
propietario privado de mercancías. Es entonces que el Hegelianismo se distingue a la 
derecha, ortodoxa o tradicional, que insiste en los rasgos nacionalistas y concibe el 
Estado como la síntesis perfecta entre lo privado y lo público. Ahí se percibe la 
vinculación entre lo el socialismo y el capitalismo, para la denominación de una base 
socialdemócrata. Hegel pretende la unidad interna y la conexión entre Naturaleza y 
Espíritu, de modo que pueda elaborarse una teoría unitaria, total y cerrada sobre la 
realidad en su totalidad.   
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Después de Hegel, se producirá un brusco viraje del discurso del idealismo al 
discurso del materialismo. Por eso es importante mencionar a continuación la 
posición de Marx. 
 
2.8.   Contextualización social del Estado 
Marx que percibe la realidad del individuo desde el contexto, va mucho más de la 
idea ética entonces menciona a la sociedad como humana y  observa, analiza e 
investiga el CONCRETO REAL, por medio de la ABSTRACCIÓN para 
transformarlo en un CONCRETO PENSADO. El hombre en el CONCRETO 
PENSADO es el escenario en el cual ACTÚA en REVOLUCIONARLO.59 
 
 
Según los estudios de Marx sobre la crítica política de 1843 del tratado de Hegel, “lo 
llevó a pensar que el Estado no es la base de la sociedad civil, sino que la sociedad 
civil la base del Estado”60, pues la vida material condiciona el proceso de la vida 
social, política e intelectual partiendo por los medios de producción. El libre mercado 
impulsado desde la Revolución Francesa llevó a que el Capitalismo en su expansión 
favorezca a los más fuertes y deje de lado a las clases populares. 
 
 
La suma total de estas relaciones de producción constituye la estructura económica 
de la sociedad, el fundamento sea sobre el cual se levanta una superestructura legal y 
política, bajo el discurso de unidad nacional, y a la cual corresponden formas 
particulares de conciencia social. El Estado se apoya en un modo específico de 
producción, para lograr tener riqueza nacional por la acumulación de capital. 
 
 
Según Marx la teoría política, consiste en la descripción de una forma de alineación, 
la objetivación del Estado Burgués, cuya superación puede ser vaticinada como 
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efecto necesario  de la autodestrucción del sistema económico capitalista, pues su 
“base burguesa de enriquecimiento ilimitado estaba decayendo.”61 Aquí es donde se 
debe levantar la clase obrera para constituirse políticamente, según el discurso 
marxista.  
 
 
El individualismo económico es la expresión de una dicotomía entre sociedad civil y 
Estado, de la alienación resultante por la división de la existencia del hombre en una 
esfera pública y una privada. Hecho determinado históricamente. Basado en una 
esencia comunista del hombre, y se refiere a un modelo de sociedad en donde el 
individuo ya no está confrontado a la sociedad, un modelo donde no hay alienación 
entre el hombre y la estructura política, porque no es posible distinguir ya un ámbito 
privado de un público. La democracia suprime y trasciende al Estado político, así 
como también a la sociedad civil.  
 
 
Luego de convertirlo a Marx en uno de los más grandes revolucionarios que 
engañaba a las clases oprimidas y mentía a la clase obrera, luego de la muerte se 
coloca en inofensivo. El trabajo de Lenin62 se trata de restaurar interesadamente la 
misión de la doctrina de Marx, que se revisará a continuación: 
 
 
2.8.1.   El Estado se extingue según Lenin. 
El Estado se ha convirtió en el fundador de la opresión sobre las masas trabajadoras e 
impartió la corriente socialchovinismo en los partidos socialistas oficialistas en 
países como Francia, Alemania, Inglaterra, Rusia y Bélgica, haciendo de tal forma un 
socialismo de palabra y chovinismo de hecho no sólo para la “burguesía nacional”  
sino también para “su” Estado.  
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Estado según Lenin “Es más bien, un producto de la sociedad al llegar a una 
determinada fase de desarrollo; es la confesión de que esta sociedad se ha enredado 
con sigo misma en una contradicción insoluble, se ha dividido en antagonismos 
irreconciliables, que ella es impotente para conjurar.”63 Prácticamente el autor 
determina que dentro del Estado por existir varios antagonismos se necesita 
claramente un Poder situado que brota de la sociedad para amortiguar el conflicto, 
pero los ideólogos burgueses, ni los pequeños burgueses no coinciden con este 
sostenimiento marxista y señalan que el Estado existe en las contradicciones de 
clases y en la lucha de clases. 
 
 
El Estado para su sostenimiento emerge crear leyes que primero ampare al poder 
público y también que los mantenga por medio de impuestos, colocándolos así por 
encima de la sociedad, latentes aún en el Estado moderno. “Tal aconteció con la 
monarquía absoluta de los siglos XVII y XVIII, con el bonapartismo del primero y 
del segundo Imperio en Francia, y con Bismarck en Alemania”64 Es por eso que 
Lenin postula a la república democrática como “la mejor envoltura de la política 
capitalista” para dominar y mantener el poder sobre las personas, inamovible por los 
partidos e instituciones.  
 
 
Es por eso que el sufragio universal se caracteriza como una farsa imperada por la 
burguesía, en donde la clase obrera tiene inmadurez que incapacita que llegue al 
Estado, pero se consuelan en que por lo menos les garantiza la voluntad de decidir 
perseguida por a publicidad y la agitación de los partidos socialistas “oficialistas”. 
Un Estado así solo se extingue por la revolución del proletariado, es decir se destruye 
para tomarse todos los medios de producción en nombre del “Estado popular libre” 
mediante la revolución violenta. 
 
Las clases explotadoras necesitan la dominación política 
para mantener la explotación, es decir, en interés egoísta de 
una minoría insignificante contra la mayoría inmensa del 
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pueblo. Las clases explotadas necesitan la dominación 
política para destruir completamente toda explotación, es 
decir, en interés de la mayoría inmensa del pueblo contra la 
minoría insignificante de los esclavistas modernos, es decir, 
los terratenientes y capitalistas.65 
 
 
Aquella lucha encamina a que el proletariado ponga en sus manos la organización de 
la producción, es decir que su papel es la determinación del papel económico, 
apoyando la dictadura con todas las masas trabajadoras y ejecutando especial 
violencia en contra la burguesía. “El Manifiesto Comunista”66 plantea que como el 
Estado es un órgano de dominación de clase,  el proletariado debe derrocar a la 
burguesía conquistando el poder político y además fortalecer todas las fuerzas de 
destrucción. 
 
 
Luego de la construcción del Estado del proletariado por la transformación 
gradualmente de las fuerzas de producción, comienza a ser latente la “dictadura del 
proletariado” nombrada por Marx, que va en contra de las ilusiones pacíficas de la 
democracia. El Estado en su ejercicio se organiza de tal forma que lucha por no 
extinguirse, y usan no sólo los órganos represivos sino también de la reproducción de 
los trabajadores.   
 
 
La conformación del comunismo  determinada por los extraordinarios 
derrocamientos de la burguesía, para dejar de lado el capitalismo. Los procesos 
históricos van de la dictadura de la burguesía hacia la dictadura del proletariado, por 
medio de la destrucción de los explotadores por tratarse de un proceso natural. 
 
 
Las revoluciones se midieron por Marx según la expresión participativa de las masas 
populares, que no se vivenciaron ni en la revolución portuguesa y turca del siglo XX, 
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pero que tuvo mejor iniciativa dentro de la revolución burguesa rusa, para construir 
la nueva sociedad. Lenin sostiene que en Europa los proletariados existentes no 
conformaban la mayoría del pueblo, entonces no podía ser llamado la revolución 
popular  representadora de los intereses comunes. 
 
 
La necesidad del practicar consecuentemente la sustitución del Estado, corre en 
función de que el pueblo haga ejercicio de la “fuerza especial” de represión y 
paulatinamente va ejecutándose la extinción del antiguo Estado.  
 
El Estado tenía en la mayoría de la población a sus represores que antes eran 
minoría, entonces el Estado cada vez endurecía más su “fuerza especial” entre su 
pueblo, con eso se lograba la participación en las intervenciones de la mayoría; pero 
la calamidad de decisión hizo que de la democracia burguesa se pase a la burguesía 
proletaria,  Lenin sostiene “al mismo tiempo que unifican en absoluto los intereses de 
los obreros y de la mayoría de los campesinos, sirven de puente que conduce del 
capitalismo al socialismo”67 lo que declara como imposible de funcionamiento que 
brinde buenos resultados, pues no se paso por el democratismo.  
 
Para Marx, según Lenin, las experiencias de la Comuna están muy olvidadas para el 
“socialdemócrata moderno”, pues la abolición del parlamento como forma natural se 
limita a la transformación del las instituciones de charlatanería a una corporación de 
trabajo legislativa y ejecutiva, pero el parlamento por más que pertenezca a una 
democracia proletaria responde entre sí a ejecutar leyes correspondiente a sus 
aspiraciones.  
 
Fundamentalmente de lo que se trata, según Lenin, es crear una nación organizada en 
el régimen comunal, para que destruya el poder del Estado. Se incorpora a favor de 
los obreros y campesinos como un centralismo proletario, que destruye a los 
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capitalistas para entregar a la nación todo lo que poseen, pues según los explotados 
ellos conocen y tienen experiencia sobre la forma de manejar las producciones. 
 
A continuación se tratará al Estado según la discusión entre Marx, Engels y Lenin, en 
su discurso de la concepción político -  social de Estado; 
 
2.8.2.  Abolición del Estado 
A pesar que Marx trató algunas tesis correspondientes a La Comuna, mientras que 
Engels volvió a estos temas y también hizo otras aclaraciones, como el problema de 
la vivienda enfrentado desde la destrucción del Estado, no se basan precisamente en 
el tiempo y lugar, sino también en el contraste entre la ciudad y el campo, para lo que 
señala que “Esto sólo puede lograrse, naturalmente, expropiando a los actuales 
poseedores y alojando en sus casa a los obreros que carecen de vivienda o que viven 
hacinados en la suya”,68 una vez que el proletariado conquiste el poder político y 
forme el Estado actual. Se trata de transferir las  propiedades territoriales a la 
sociedad con las debidas relaciones de alquiler, pues si estas viviendas fuesen gratis, 
se extinguiría el Estado. 
 
 
Según Marx las armas y todo lo concerniente a la revolución sólo sirven para vencer 
la resistencia de la anarquía, más no para crear un anarquismo; pues es un terrible 
delito que serviría para satisfacer las necesidades miserables necesidades materiales. 
Además Engels añade que la abolición del Estado es confusa y no revolucionaria. A 
todo esto Lenin manifiesta que “los anarquistas no quieren ver la revolución en su 
nacimiento y en su desarrollo, en sus tareas específicas con relación a la violencia, a 
la autoridad, al poder y al Estado”69 
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El Capitalismo moderno se va convirtiendo en imperialismo, por su peso en ser un 
capitalismo imperialista, parecido a lo que sucedió en la Revolución Francesa, en la 
que la clase obrera llegue al poder en la forma política de la república  para luego ser 
la forma específica de la dictadura del proletariado. 
 
 
La socialdemocracia alemana se iba autodestruyendo por sus características 
oportunistas, que con relación a la religión debía estar a parte del partido, pues esta 
embrutece al pueblo y la solución era que La Comuna  que borra toda la vieja 
máquina, de tal forma que la democracia se transforme en socialismo y la 
administración pública sea accesibles a la inmensa mayoría de la población. 
 
 
Para Marx, según Lenin, las experiencias de la Comuna están muy olvidadas para el 
“socialdemócrata moderno”, pues la abolición del parlamento como forma natural se 
limita a la transformación del las instituciones de charlatanería a una corporación de 
trabajo legislativa y ejecutiva, pero el parlamento por más que pertenezca a una 
democracia proletaria responde entre sí a ejecutar leyes correspondiente a sus 
aspiraciones. 
 
 
Lenin habla de la traducción filosófica del  Estado, como la “realización de la idea”, 
que en la traducción se manifiesta como “el reino de Dios sobre la tierra”, esta 
concepción como conciencia general es la que se forma con gran facilidad desde la 
infancia y los pensamientos hacen creer que la gestión de los intereses comunes debe 
ejecutar sólo por medio del Estado, el equivalente de respuestas para cambiar esta 
debilidad se concentra en la educación en condiciones sociales. La destrucción del 
Estado va de la mano con el desaparecimiento de la violencia, para que los hombres 
se habitúen en convivencia social, que gradualmente el socialismo de convertirá en 
comunismo.  
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A continuación se mencionará la visión marxista  para explicar la reproducción 
contante de las relaciones de poder en la sociedad, tomando en cuenta a Althusser, 
Gramsci y Foucault; 
 
 
2.9.   La represión y la ideología como herramientas del Estado.  
Dentro de la formación social, Marx señala que es indispensable que para dicho fin 
“se reproduzcan las condiciones de producción al mismo tiempo para que pueda 
sobrevivir”70 tomando en cuenta que el modo de producción debe ser dominante y 
debe además reproducir las fuerzas de trabajo y las relaciones de producción 
existentes. Es así como la fuerza de trabajo debe tener las condiciones materiales 
para la reproducción tales como: “el salario” que figura dentro del capital para 
determinar la mano de obra. 
 
 
Es indispensable que el salario exista, pues sirve para reproducir la familia  del 
proletariado de acuerdo a las necesidades que requiera, las luchas siempre van de la 
mano con las inconformidades del salario y el tiempo de trabajo, pero la 
indispensabilidad del trabajo hace que el obrero inconforme se sume a la fuerza de 
producción. 
 
 
El panorama de reproducción es netamente ideológico que junto a las instituciones 
del Estado se la genera “la sumisión a las reglas establecidas”, por ejemplo existe 
escuelas que se alinean a los obreros en reproducción de obediencia  y otras a las 
concepción de ideología de dominación para que los explotadores puedan reprimir 
constantemente, es decir la sociedad constantemente está reproduciéndose de 
acuerdo a los modos de producción de la clase dominante. 
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La sociedad según el carácter marxista está formada por una estructura: 
 
a) La Infraestructura que es la base económica, donde el ser social es el que 
determina las formas de conciencia social y la dependencia es: 
• Relación social de producción (involuntaria y no se puede escoger) sobre el 
modo de producción 
• Fuerzas de Producción (instrumentos y objetos que transforman la naturaleza) 
sobre los medios de producción. 
 
b) La Superestructura que se determina por la base económica  y se determina por: 
• Las instancias jurídico-políticas (Derecho y el Estado) 
• La Ideología como distintas doctrinas ya sean religiosas, morales, jurídicas, 
políticas, etc. 
 
 
Es una construcción de la Estructura por la Infraestructura y la Superestructura, 
llamada sociedad que repercute en la constancia y reproducción de la ideología bajo 
esquemas de dominación. El índice de eficacia de la que habla el marxismo se apoya 
en la existencia de una autonomía relativa de la superestructura con mención en la 
base y según eso se entiende la ideología. Es una verdad muy latente en los espacios 
capitalistas que constantemente se apoyan en leyes para justificar las actividades de 
reproducción no sólo de su economía, sino también de la ideología en los obreros. 
Las empresas emplean capacitaciones y recreaciones que mejoran el buen 
desempeño de sus trabajadores para alcanzar sus metas de producción.  
 
 
2.9.1.   El Estado se asegura su permanencia ideológica. 
Según Althusser71 con su visión crítica Postestructuralista, sostiene en su estudio de 
la ideología que la sociedad es la reproductora de los elementos ideológicos por 
medio del Estado e instituciones como el poder sensible, aquí los Aparatos 
                                                           
71
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Ideológicos del Estado posee elementos reguladores y represores de la sociedad 
como: 
 
a) Las Instituciones Gubernamentales, los sistemas de administración y 
recaudación con sus formas respectivas de sancionar. 
b) Las Funciones formativas como la religión, la educación formal de las 
escuelas, la familia, los gremios en artes y ciencias. 
 
 
En la aplicación posterior a las instituciones privadas como función política afecta a 
la identidad del individuo en sus valores, leyes, religión, ética, etc. Formando así una 
ideología que se inserta en las decisiones de clase para que  la condición final 
intencionada por el poder sea la reproducción de las condiciones de producción. 
 
 
El Estado según lo referido por la tradición marxista formal es concebido como 
aparato represivo que permite a las clases dominantes asegurar su dominación sobre 
la clase obrera para someterla al proceso de extorsión de la plusvalía, es decir cumple 
como fuerza de ejecución y la intervención represiva al servicio de las clases 
dominantes con exigencias prácticas jurídicas, policiales y del ejercito. A pesar de las 
revoluciones burguesas el aparato del Estado no ha sido modificado y  puede seguir 
en pie a pesar de que existe acontecimientos políticos en contra el poder del Estado.  
Los aparatos Ideológicos del Estado son: la religión, la escuela, la familia, el sistema 
jurídico, la política, los grupos sindicales, la información y la cultura, que mediante 
sus acciones hacen de los individuos estén sometidos por el sistema capitalista, bajo 
facultades que  si existe un aparato represivo existirá varios AIE que no son visibles 
inmediatamente. 
 
 
Althusser manifiesta que los ARE son unificados y  pertenecientes  al dominio 
público y los AIE en cambio son dispersos y de dominio privado, por ejemplo los 
ARE funcionan mediante la violencia y los AIE funcionan mediante la ideología, 
pero es importante toman en cuenta que los ARE hacen uso de la represión física que 
predomina como también de la ideología como la escuela o la iglesia y que las 
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instituciones públicas también hacen uso de la ideología para reproducir la sociedad 
bajo sus propios discursos. 
 
 
La aseguración de la reproducción de las relaciones de producción es asegurada en 
gran parte por la superestructura y condiciona la ideología dominante la armonía 
entre los ARE y los AIE. Los agentes de explotación son los capitalistas y 
empresarios, los agentes de represión los militares, la policía, la política y la 
administración; mientras que los profesionales de la ideología son los sacerdotes, así 
se riega la ideología y el explotado asume su rol y el del explotador que es saber 
mandar, hacer obedecer manejando la mayoría política. 
 
2.9.2.   Organización intelectual; vínculo entre la superestructura e 
infraestructura. 
Gramsci72 en su estudio sobre el bloque histórico logra aportar a la teoría marxista, 
viéndola a la sociedad civil como el desenvolvimiento de la hegemonía entre la 
infraestructura y la superestructura. “Parecería entonces que Gramsci y Stalin 
consideran el concepto de hegemonía está próximo al dictadura del proletariado, 
bosquejado en los escritos de Marx y Engels, y considerablemente desarrollado por 
Lenin en la teoría y en la práctica.”73 La cuestión es señalar los factores culturales e 
ideológicos como la base social atada a la organización de los intelectuales, que en su 
afán de ser los representantes de la casta dirigente crean el sistema de solidaridad 
entre ellos para el orden psicológico.  
 
 
Lo fundamental es cultivar la homogeneidad ideológica frente a la hegemonía, que 
actuaría inmediatamente cuando la crisis sea aguda, negando así una guerra de 
posiciones que no sabe cómo conducirse. La clave fundamental de conseguir el 
predominio ideológico es replanteando las condiciones superestructurales  donde se 
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asienta la sociedad política y sociedad civil, comenzando por la modificación sobre 
la cultura.  
 
 
El resultado halagador  en este sentido sería cuando el bloque histórico sufre 
profundas crisis, detonando así el desarrollo de una dirección cultural de las capas 
sociales; es por esto que actualmente los intelectuales subalternos ya no son una 
minoría, debido a los desequilibrios hegemónicos.  
 
2.9.3.   El escenario del micropoder 
El entorno de la sociedad medieval según Foucault,74 ha sido el resultado de la 
evolución de los métodos de vigilar y castigar. “Se maravillaba de no castigar ya los 
cuerpos y de saber corregir en adelante las almas. Aquellos muros, aquellos cerrojos, 
aquellas celdas figuraban una verdadera empresa de ortopedia social”75 tomando en 
cuenta los suplicios, la humillación pública, la cárcel, la escuela, hasta los 
manicomios.  
 
 
Además de distribuir los roles para que se cumpla con lo requerido en el juicio, la 
publicidad que incide en la opinión pública crea la imagen negativa por medio de sus 
signos y el vínculo no está intencionado en el deseo de castigas, pero sí en corregir y 
reclamar como parte de la justicia moderna. 
 
 
El cuerpo es un instrumento, como propiedad que se lo puede privar de libertad, pero 
las sanciones son libres de dolor. “Un saber, unas técnicas, unos discursos 
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"científicos" se forman y se entrelazan con la práctica del poder de castigar.”76 El 
castigo es una función social compleja con una perspectiva política con sus 
correspondientes justificaciones y reglas, para disimular sus efectos.  
 
 
En medio de la producción poco desarrollada, el poder quiere construir una 
esclavitud “civil” que promueva el comercio y el despliegue de la moneda, por 
medio del brusco aumento de los castigos corporales, “pero el cuerpo está también 
directamente inmerso en un campo político; las relaciones de poder operan sobre él 
una presa inmediata; lo cercan, lo marcan, lo doman, lo someten a suplicio, lo 
fuerzan a unos trabajos, lo obligan a unas ceremonias, exigen de él unos signos”77 El 
cuerpo es incluido dentro de las relaciones de poder y dominación como un 
instrumento político para utilizarlo y calcularlo en el esquema de fuerza de 
producción, que según la microfísica del poder se ejerce como una estrategia y no 
como una propiedad, por medio de técnicas y maniobras que se reproducen a nivel 
social, ya sea en los individuos, en los cuerpos, gestos y comportamientos.  
 
 
El "alma" existe, en realidad, se produce de forma permanente en todo, sobre, y 
dentro del cuerpo por el funcionamiento de un poder que se ejerce sobre los penados, 
además se lo supervisa y se lo corrige, sobre los locos, los niños en casa y en la 
escuela, los colonizados, sobre aquellos que están atrapados en una máquina y 
supervisada por el resto de sus vidas. Esta alma nace de los métodos de castigo, la 
supervisión y restricción. La justicia es sin duda alguna una amenaza ejercida sin 
moderación, ya sea por la penalidades o por la represión policial, que se plasmaban 
además en escritos literarios. 
 
 
La destrucción de los micropoderes no se logra cuando existe un nuevo funcionario 
dentro del Estado, o por la ruina de las instituciones, por eso Foucault precisa que el 
poder produce saber, y sólo en este orden se determina el conocimiento. Los estudios 
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del Estado a partir del siglo XVII por Petty reconocen a direccionarse a los 
elementos, recursos y sus fuerzas. “Se trataría en él del "cuerpo político" como 
conjunto de los elementos materiales y de las técnicas que sirven de armas, de 
relevos, de vías de comunicación y de puntos de apoyo a las relaciones de poder y de 
saber que cercan los cuerpos humanos y los dominan haciendo de ellos unos objetos 
de saber.”78 
 
 
La nueva anatomía política emergente en el siglo XVIII cuenta con dos líneas que se 
cortan de la objetivación: la que rechaza el criminal desde el lado de naturaleza, y la 
que busca controlar la delincuencia por una economía calculada de los castigos que 
se traduce en la superación de la punitivos semio-técnica por una nueva política del 
cuerpo. 
 
  
El delincuente es usado por el poder primero para pagar con trabajo y luego por la 
generación de signos. La sociedad es promovida en las plazas y en las vías públicas 
por ser un foco de significaciones. La utilidad de la moral es visible en las lecciones 
de representaciones públicas, es así como la publicidad de la pena no debe tener el 
efecto físico de terror, sino que debe abrir un libro para ser leído. “El cuerpo, la 
imaginación, el sufrimiento, el corazón que respetar no son, en efecto, los del 
criminal que hay que castigar, sino los de los hombres que, habiendo suscrito el 
pacto, tienen el derecho de ejercer contra él el poder de unirse.”79 Entonces la 
disciplina se hace necesaria para las nuevas formas de dominación, comenzando por 
el trabajo en el cuerpo, en el plano de los movimientos, los gestos, las actitudes: un 
poder infinitesimal sobre el cuerpo activo. Lo fundamental era la supervisión de los 
procesos de la actividad; ejercerá de acuerdo con una codificación que el tiempo 
particiones, el espacio, el movimiento lo más posible.  
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El poder invierte en las formas o instituciones que ejercen la disciplina, eso le 
brindará una utilidad  más importante en los sectores productivos, ya sea en la 
educación o en la guerra. Además calcula a sus instituciones para que sean los 
centros de observaciones de la sociedad disciplinaria. El interés es fabricar un orden 
social, para lo cual es importante una inversión para cumplir sus tácticas de menor 
costo, masificación en el poder social y la vinculación con la salida de los aparatos. 
Entonces la disciplina según Foucault es la técnica única en la que el cuerpo se 
reduce como “política” la fuerza con el mínimo coste y aprovechar al máximo como 
una fuerza útil. 
 
 
2.10.   El discurso político a favor del poder 
El Estado como máximo representante del poder  es el centro donde nacen los 
discursos, se consolidad la participación de las masas y se reproduce  el sistema  
ideológico. El mismo Maquiavelo en su afán de entender la sociedad humana, ve la 
banalidad de la misma y justifica que la política es la encargada de hacer de los 
gobernantes inteligentes seres indispensables para conseguir la felicidad en el Estado 
bajo el claro orden de los súbitos. 
 
 
En consecuencia, el desequilibrio del poder siempre fue palpable y a partir de la 
muerte de la monarquía  lo determinó el discurso liberalista ejercido en el nacimiento 
de la Revolución Francesa, donde la propia burguesía utilizó la clases obrera para 
promulgar su poder en las funciones del Estado. Ninguna intensión de conseguir 
poder por la mayoría de los movimientos logró manejar su vanidad, ni ambición 
cuando vieron que podían mangonear a su pueblo como fuerza para armar su “nuevo 
trono.”  Esta realidad es latente hasta estos tiempos en todo Estado; por más que se 
califiquen de socialistas, comunistas, marxistas, capitalistas; el fin siempre va a ser 
llegar al poder, permanecer en él y hacer lo posible para acabar con los opositores.  
 
 
La burguesía es el término más criticado, pero también el más visible en toda 
Nación, suele usar varios disfraces como por ejemplo el llamado “Tercer Estado” 
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(Sieyes), que fue la fuerza por la cual se generaron varias muertes en su afán de 
revolución. Es increíble ver como la burguesía le dio plena utilidad al pueblo para 
formarse como fuerza y atacar a la monarquía dentro de Francia; basándose en los 
principios de “igualdad, fraternidad y libertad” Varios fueron los efectos políticos 
que desencadenaron su crisis económica, a la que se sumaron varios “salvadores” 
como Robespierre que por ser drástico en el favorecimiento del interés común 
terminó dando partida a que se forme una gran conquista burguesa de Bonaparte por 
10 años; la máscara de la democracia que se aprovechó de los campesinos para abrir 
campos industriales y mercantiles. 
 
 
La Nación tuvo varias perspectivas en su definición, pero en el contexto de libre 
mercado  Renán encamina como la necesidad de que los seres humanos tienen para 
permanecer unidos sin importar factores históricos como idioma, religión, geografía, 
etc. Es obvio, si lo que importaba era formar un Estado netamente capitalista, no era 
primordial ninguna atadura cultural, y entonces para conformar una ideología común 
se fortaleció los discursos con la formación de símbolos patrios como: bandera, 
escudo, himno, hasta héroes y la nueva historia común. La simbología comenzó a 
tomar forma dentro de los discursos, para marcar el mensaje de permanencia. 
 
 
Toda forma de Nación tenía fuerza en el interés económico y Alemania modela en 
este fin, pues el hombre poseía derechos sobre sus cosas y además la burguesía era el 
más fuerte administrador de la Nación. Fichte para esto propuso que los opresores 
deben vengar toda clase de abusos que se cometió; pero nuevamente se puede 
verificar el fuerte impacto del poder, es decir corre por cuenta de muertes repentinas 
por imponer un nuevo poder para domesticar nuevamente en nombre de la razón y 
crear el espíritu alemán fuerte con banalidad de supremacía.   
 
 
Inglaterra corrió con otra suerte, se podía calificar como igual pero con otro nombre: 
“respeto al botín natural” que incurre en el conservadurismo para cuidar todas las 
jerarquías del Estado y neutralizar los intereses, nuevamente sólo se pronostica que el 
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Estado en su ejercicio del poder domina políticamente en concepto de  “Naturalidad” 
para justificar los derechos y privilegios de autoridad. 
 
 
Luego, la izquierda hegeliana transformó la grandeza del espíritu por la realidad 
concreta de la materia, pues se hizo más tangible en pensar que la socialdemocracia a 
pesar de que seguía manejando a  la superación alemana como un ideal ético libre del 
conflicto podía ser el espejo de voluntades políticas.  
 
 
Marx  hizo una crítica por su lado y define a la política dentro una variable 
dependiente determinada por la diferencia de clases. La clase obrera es la condición 
para el funcionamiento de la sociedad civil misma, pero si la revolución era necesaria 
por medio de la conciencia de clase para crear un modelo de alineación de la 
sociedad entre el hombre y la estructura política,  debía ser planteada bajo un proceso 
que estimule la transformación en todas las escalas sociales y productivas, no sólo en 
discurso sino también en accionar de buen funcionamiento de lo privado y lo público 
en manos de todos. 
 
 
Varios fueron los intentos fallidos de revolución a favor de los intereses se los 
explotados, cuando Lenin pretende acabar con el capitalismo mediante un régimen 
comunista radical que abolía al Estado y no sólo a su estructura, pues desestabilizaba 
toda forma de permanencia económica en la que los explotados podían surgir. Las 
adaptaciones de comunismo fueron como ideales perfectos, pero como forma de 
funcionamiento se olvidaron que el desarrollo también es importante y fundamental 
para que una sociedad prospere. 
 
 
Fue latente que el Estado Capitalista, aunque con riesgo de crisis, se mantuvo por 
medio de su estructura; su base económica (infraestructura)  determinaba claramente 
la clase de ideología (superestructura) que movía a la sociedad en dominación. El 
hombre vive en esta estructura y toda su vida va en torno ella,  el sistema hace lo  
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posible para crear por medio de sus aparatos ideológicos formas de reproducción de 
individuos con leyes, normas y religiones acorde a la corriente capitalista. 
 
 
Si existe formas de moldear a la clase obrera por medio de la ideología, también 
existe formas de conseguir manipulación por medio de la represión, de eso se 
encarga el Estado de crear instituciones que aporten con los fines dominantes. 
 
 
La ideología se forma  indiscutiblemente por las formas de comunicación, como se 
refiere Foucault en su mención del micropoder y hoy en día la transformación de la 
sociedad por la mediatización hace que  vincule la política a sus discursos las 
banalidades capitalistas, aunque la critiquen. Si antes el libre mercado era 
consecuencia a mayor escala de la represión, ahora el campo comunicacional 
permanente conjuga perfectamente con la política. 
 
 
En esta parte,  la comunicación como manifestación  social es una  herramienta del 
cuerpo político indispensable para reproducirse con mecanismos estructurales y 
aparentemente aceptados en constancia. 
 
 
Toda la carga informativa que tienen los medios de información está basada en una 
tendencia peculiar con un sentido político. No se trata objetivamente de convencer a 
la gente; pero si influyen en que el público se forme son una opinión sobre la 
formación de los poderes en el gobierno y la forma en que se acciona políticamente. 
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CAPÍTULO 3 
LOS SIGNOS: LA CONCEPCIÓN EN 
LA IMAGEN PUBLICITARIA 
POLÍTICA 
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3.1.   Introducción 
Los espesos campos del mercado fueron estableciendo participación no sólo en el 
ámbito comercial, sino también en lo político. Claros ejemplos encaminaron la  
conceptualización a partir del origen del marketing político, con eso se prometía una 
estrategia basada en la imagen ya sea para ganar una elección o para permanecer en 
el favoritismo de la opinión pública. El referido capítulo no sólo se interesará por 
encontrar los inicios, sino también la forma cómo se proliferó en América Latina. 
 
La intencionalidad del capítulo es abordar el fundamento de la imagen del partido  y 
la imagen del candidato, según las estrategias del marketing político en el escenario 
moderno. Básicamente se expondrá las adaptaciones del marketing comercial con sus 
variables de ejecución de campañas a las codiciosas estrategias políticas y las formas 
de captación de los mensajes por los receptores/votantes. Además se verá un 
escenario poco usual, pero imprescindible, como la opinión pública enfocada en los 
principios de “la gran voz colectiva” y “la voz acomoda del poder,” para lo cual se 
deducirá el pensamiento de Habermas. 
 
El estudio que se realizará a continuación contiene significativamente  los escenarios 
de la comunicación política actual, basados más es el diseño puntual de sus acciones 
de la manera más programada dentro de la sociedad mediatizada. Lo que se 
fundamenta principalmente es encontrar cabida dentro de la comunicación a todas las 
pertenencias de la política en los medios de comunicación, comenzando por los 
parámetros mercantilistas que hace el poder su uso, hasta tratar el nuevo enfoque de 
las redes sociales con la lógica de la WEB 2.0. 
 
Sin perder el contexto en el estudio, se profundizará el desarrollo del discurso 
político actual que incurre en la representación de sus fundamentos acorde a la 
estructura de  signos para marcar la diferencia frente a otras tendencias.  
Particularmente se verá como se ha proliferado la propaganda y publicidad política, 
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dentro del dominio del poder como un proceso comunicativo que construye el 
escenario social con armas ideológicas. 
La imaginación del hombre vinculado al interés particular político permitirá 
dimensionar claramente para este capítulo el desarrollo mediático que se encuentra al 
alcance de los poderes, pues las herramientas publicitarias conforman de sutileza a 
todo discurso político.  
 
Para hacer del estudio de la comunicación más asertivo, se utilizaron varios 
conocimientos de la  Semiótica y de esa manera se logrará encontrar sentido a la 
composición publicitaria política, por eso es importante ver en este capítulo el 
surgimiento de la Semiótica, los primeros estudios  estructuralistas de Saussure en su 
permanencia con la lingüística y las formas de funcionamiento del lenguaje. El 
espejo que posibilita esta parte permite poner en consideración a la comunicación 
como mensaje y priva principalmente a sus funciones, para lo cual se nombrará a 
Jakobson con los factores que señala y  básicamente el objetivo es conocer sobre la 
función poética que condiciona el texto-mensaje de la publicidad política.  
 
 
Luego de haber comprendido el lenguaje en sí, se revisará el panorama de la imagen 
como la composición de signos dentro del acto de comunicación que se percibe cada 
día con más naturalidad. Pierce propone y añade al estudio de  Saussure (significante 
y significado) otra situación de percepción del signo, llamada referente; es sin duda, 
la forma en que se puede posibilitar el estudio de la imagen partiendo del contexto, 
es por eso que de dará cabida a los planos categóricos de los íconos en su distinción 
con la analogía. 
 
El encuentro que tiene el estructuralismo con el posestructuralismo será visible, pues 
dentro de la “semiología de la imagen” entrará el máximo expositor metodológico y 
práctico, se trata de Barthes, quien en su afán de hacer una crítica al uso de los signos 
en la publicidad, permite encaminar el mito moderno en el ámbito político.  El 
esencial estudio que propone el autor posestructuralista  se elabora a base del 
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descubrimiento de las intenciones del poder, pues conjuga el análisis de los signos de 
la fotografía y de la publicidad. 
En fin, es un capítulo que se nutre del marketing político, publicidad y propaganda 
política, opinión pública, signo lingüístico al detalle, para luego pasar al sentido más 
específico de la comunicación mediatizada y con influencias del poder: la semiología 
de la imagen con su permanencia en la fotografía y la composición publicitaria 
 
3.2.   Origen del Marketing Político 
Esta técnica apareció a mediados del siglo XX en Estados Unidos, como la estrategia 
para conformar signos aparentes a la manipulación de la época moderna. Marketing 
es un concepto inglés, que significa en castellano mercado o mercadotecnia.  
 
 
El primer candidato presidencial que utilizó los servicios de una agencia publicitaria 
fue Dwight Eisenhower y usó el medio televisivo. Poco a poco los medios de 
comunicación fueron los promotores del apogeo del marketing político para abarcar 
todos los espacios de envío de información. 
 
A finales del siglo la mayor cantidad de candidatos utilizaron plenamente todas las 
herramientas que afiancen su imagen popular en las audiencias por medio de los 
spots televisivos, sondeos de opinión, sesiones de grupos focales, telemarketing, etc. 
 
Es evidente que el marketing político con las herramientas de la modernidad inició 
todo lo proveniente de la comunicación política. El rápido crecimiento no se produjo 
al azar dentro del fenómeno norteamericano: 
Tuvo etapas de desarrollo: desde su infancia (1952 – 1960), 
pasando por los años de formación (1964-1976), hasta llegar a la 
madurez […] y si se trata de explicar los factores de este desarrollo 
es necesario nombrar  a su sistema electoral, la tradición de 
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celebrar  elecciones para cargos públicos y la rápida expansión de 
los medios de comunicación80  
 
El marketing político aprovechó las ventajas de la evolución y proliferación de los 
medios audiovisuales, puesto que en 1952 el 40% de los hogares norteamericanos 
tenían televisión, entonces facilitó la publicación de los spots. 
 
3.2.1.   Latinoamérica replica el Marketing Político 
En uso de las estrategias del Marketing Político tuvieron relevancia a partir de los 
80s y 90s cuando los candidatos presidenciales de Brasil, Argentina, Chile, 
Venezuela y demás países pusieron de moda la asesoría a creativos publicitarios que 
manejaban técnicamente la comunicación, la publicidad y el marketing. Una 
repercusión de la modernidad impactó también la cultura de los votantes con nuevos 
despliegues de la información de la mano de la política, pues los equipos estratégicos 
de campaña posibilitaron que se prolongue el uso de las herramientas publicitarias en 
la política. 
 
 
Hoy en día los expertos en marketing político son los fuertes apoyos que con su 
trayectoria fijan las estrategias de comunicación constante a los actores políticos  no 
sólo en las campañas, sino también en la permanencia de la información pública. El 
grupo de expertos muy representativos dentro del panorama actual es el “Cuarto de 
Guerra”81 que como empresa de consultaría política ha llevado a cabo en los últimos 
años las campañas presidenciales victoriosas del 2005 y 2009 de Rafael Correa de 
Alianza País, y además la de Norman Quijano (alcalde de la capital de El Salvador) 
en el 2009 del partido Arena.  
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3.3.   El enfoque del Marketing Político 
Se trata de conducir una campaña electoral mediante el uso de los instrumentos como 
el análisis de los métodos de estudio del electorado y los pasos para la elaboración de 
las estrategias, tomando en cuenta la difusión de las campañas de comunicación, la 
organización de los recursos humanos y las actividades  logísticas.  
 
Los usos sofisticados de la comunicación hacen que se asocie al Marketing Político 
en connotaciones de manipulación de las percepciones y opiniones de la gente, para 
luego influir en la decisiva voluntad de los electores, además hace suponer que la 
democracia del poder lo desarrolla en los medios y espacios de comunicación para la 
planificación, realización y difusión de los mensajes en los procesos electorales. Lo 
primordial es vender la imagen del candidato en las campañas políticas, basados en 
una estrategia que persuade a los grupos sociales.  
 
Los espacios políticos se fueron constituyendo en  “mercados”, en donde “los 
expertos en publicidad sustituyeron a los políticos en la dirección de las campañas y 
el cambio se nota en el lenguaje utilizado para comunicar los programas en los 
medios escogidos,”82 las peinados, la vestimenta y arreglos extras. Forjan la 
artificialidad en los carismas y manufacturan imágenes para privilegiar el mercado 
político o electoral.  
 
Los idearios de la estrategia lo que hacen es saber el escenario, conocido como 
mercado y toda la perspectiva del proyecto político basado en todos los tiempos, sin 
descuidar el conocer a los enemigos, pues “los electores aprenden a partir de los 
medios y estos adquieren nuevas cogniciones, en especial durante el período 
electoral”83, debido a esto es necesario que los actores políticos implementen en las 
campañas toda una planificación perfecta que se impregne en  la imagen 
debidamente estudiada para influir  en los electores. 
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3.4.   Adaptación del Marketing Comercial (MC) al Marketing Político (MP) 
El MC moderno constituye la parte integrada del proceso de producción del 
producto, no como antes que sólo intervenían en la fase final de la venta al 
consumidor. Su definición es entendida como la asociación de varias técnicas que 
mediante estudios de mercado buscan tener el máximo beneficio de los consumidores 
o clientes. Comienza el MC con el funcionamiento de sus estrategias desde la 
concepción del producto de acuerdo a las necesidades encontradas en el mercado. 
 
El MC trata en lo posible en hacerse científico e interactuar con otras disciplinas 
como la estadística, la matemática, etc. y emplea gráficos y ecuaciones que estiman 
el producto en el mercado.  
 
La utilización del los métodos del MC al MP puede ser muy peligroso, pues difiere la 
naturaleza; “el marketing incrementa el valor simbólico de un producto, y se añade a 
su valor a su valor de uso potencial,”84 para lograr que el consumidor compre y 
quede satisfecho.  En cambio en el MP, se debe definir principalmente los objetivos 
para saber el alcance, la forma de llegar a cumplirlos por medio de la comunicación 
política y sobre todo el público al que se destina la estrategia política. 
 
Las nociones entre repartir comunicación e información difieren por la naturaleza, a 
continuación se visualiza:  
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Gráfico Nº 1: 
 
 Fuente: Marketing Político y  Comunicación. Editorial  Paidós. p. 45   Año: 1995.  
Elaboración: Philippe J. Maarek. 
 
3.5.   La estrategia política en el escenario moderno 
Se basa la actividad del Marketing Político en el sondeo de opinión, encuestas sobre 
candidatos que determinen al grupo que debe llegar preferentemente para realizar 
una imagen y slogan, así lograr la aceptación de una idea, que no es igual a vender un 
producto comercial, pues las formas de pensar son diferentes. Se produce la 
simplificación de cada idea y para mayores efectos se necesita repetir demasiadas 
veces hasta que permanezca en la mente de las personas. 
 
Los procesos políticos están en redescubrimiento que usa las estrategias y tácticas de 
la publicidad para construir una imagen y establecer credibilidad y la identidad. “Una 
especialidad del Marketing Político cuyo final es “vender” una ideología, un 
programa y un candidato.”85 La política se ha transformado en un proceso 
visiblemente de venta y el marketing utiliza varias herramientas como: las 
segmentaciones y las investigaciones de mercado  para de esta forma agregarle un 
valor previamente a una marca. El mercado es el conjunto de todos los compradores 
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reales y potenciales de un producto. El “Premium” es el precio plus que un 
consumidor justifica en su elección, a veces, en términos racionales y otras 
emocionales. Estos dos aspectos son básicos para la actividad política. Se trata de 
mecanismos útiles que jueguen con la imagen y los axiomas políticos, dentro de la 
identidad para  “captar consumidores, en lugar de electores,”86 con la finalidad de 
abarcar la estrategia previamente diseñada 
 
 Los idearios de la estrategia lo que hacen es saber el escenario, conocido como 
mercado y toda la perspectiva del proyecto político basado en todos los tiempos, sin 
descuidar el conocer a los enemigos, pues los electores aprenden a partir de los 
medios y estos adquieren nuevas cogniciones, en especial durante el período 
electoral, debido a ello es necesario que los actores políticos implementen en las 
campañas toda una planificación perfecta que influya la imagen debidamente 
estudiada que influya en los electores. 
La planificación de la estrategia  según Maarek se desarrolla de acuerdo a: 
- Las bases estratégicas enfocadas a la victoria como principal objetico de la 
realización de la campaña y además la importancia del análisis del terreno, 
para que por medio de los conocimientos  sociales, económicos y políticos se 
pueda segmentar por edad, sexo, hábitos de vida y afinidad política. Es 
importante crear dos tipos de comunicaciones el de mantenimiento (para los 
votos vulnerables y para los que siguen al partido) para fortalecer y el de 
conquista (para los electores que aún no deciden y se inclinan por el 
oponente). 
- La determinación de los objetivos reales: objetivos, imagen, temas de la 
campaña. Enfocar a “los blancos”, que son la población susceptible a ser 
influidos por la comunicación política y además los que transmiten la opinión 
pública como pueden ser los medios de comunicación. 
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En realidad, es importante para el ejercicio político tomar en cuenta además la 
imagen: 
 Imagen del partido: para el MP es importante “definir la imagen del partido, 
comprensión y difusión clara por parte de los directicos, de la identidad real 
del partido: su filosofía, principios, valores, misión, presentar una imagen de 
consistencia política ante la sociedad”87 y previamente conocer la imagen 
que tienen los ciudadanos sobre el partido para promocionarlo nuevamente 
con esa bases. 
 Imagen del político: depende la construcción indudablemente de la parte de 
emisión como de la parte de recepción, fijándose precisamente en los detalles 
pues estos van a ser percibidas e interpretadas por el individuo. Los factores 
que influyen claramente en la percepción de la ciudadanía es la cultura, la 
historia y su estatus de vida, es decir; no ha todos los ciudadanos en su mente 
interpretan de la misma forma. La imagen debe estar adaptaba básicamente al 
objetivo final y definir la conducta de su perfil, pues es una figura pública que 
debe mantener su comportamiento estandarizado; pero al mismo tiempo 
mostrar naturalidad. 
 
Normalmente el MP para que funcione y se desarrolle perfectamente trata de 
posibilitar al político una imagen compatible con su personalidad, pues sino en la 
comunicación puede resultar engañoso y frágil frente a los receptores, hasta para sus 
opositores. Los especialistas de marketing suelen caer en el síndrome de Ottinger, 
“donde contradicen la imagen con la personalidad, que demuestra que existe un 
verdadero riesgo de caer en una falta de lógica por buscar la personalidad del político 
en una imagen, y no una imagen que representa al político.”88 Alguna falla puede 
repercutir en el  prestigio del candidato sobre la opinión pública donde se desliza el 
político. 
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3.6.   La Opinión Pública  
Se remonta a mediados del siglo XVIII, sin embargo, se la llamaba opinión común, 
opinión popular, voluntad general, vox populi, etc. que hacen referencias indirectas 
sobre la opinión pública. Rousseau fue quien desde 1750 se preocupa 
sistemáticamente el revestimiento del poder sobre la misma y a partir de la 
Revolución Francesa comienzan las primeras manifestaciones de romper el 
monopolio que los ilustrados mantenían sobre la opinión pública para que de cierto 
modo pase a manos del pueblo y se camufle en el liberalismo. 
 
A la opinión pública se la ha pintado de negro y de blanco relativamente, se la ha 
satanizado como también se ha mostrado entre los aliados  de los políticos por 
ejemplo “desde Marx se denuncia a la opinión pública como falsa consciencia: ella 
se oculta a sí misma su carácter de máscara del interés de clase burgués”89 mientras 
que en el mercado político desde una perspectiva racional y voluntarista, Ferdinand 
Tönnies (1902) entiende: “Opinión pública como conglomerado de puntos de vista, 
deseos y propósitos diversos y contradictorios, y opinión pública como potencia 
unitaria, expresión de la voluntad común”90 Sin embargo, es una realidad vigente y 
activa dentro de la realidad mediática y más cuando se agudiza en escenario público 
con las elecciones, puesto que la opinión pública se convierte en el medio para llegar 
a las preferencias de los electores. 
 
Según Sartori, la opinión pública se manifiesta son la multiplicas del público o 
públicos, para armar las corrientes de información guiadas y conducidas en el mundo 
democrático, pues las relaciones son vinculadas con el mundo político y sus temas 
coyunturales. En época de campañas puede garantizar la democracia para fijar los 
mecanismos de discusión y debate, frente a la libertad de las elecciones.  
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Ahora es necesario se fije la opinión pública en la realidad, y mediante Habermas se 
puede apreciar esto pues señala que se encuentra una estrecha relación con la 
dinámica del poder y de los procesos políticos, de una manera mucho menos obvia y 
más compleja de lo que suele pensarse. El autor vincula la dinámica del mundo 
simbólico a la interacción comunicativa, generadora de opinión, consenso, voluntad 
común y acciones cooperativas frente a los conflictos sociales. Se impregna en cierto 
sentido dentro de la normativa pública de manipulación relevante sustentada por las 
personas y las instituciones como sistemas de consumo. 
 
 
3.6.1.   Opinión Pública y Medios de Comunicación 
La inmediatez de la estructura social ha hecho que los medios de comunicación sean 
parte del poder del Estado, debido a la descomplicada  y práctica forma de mantener 
relaciones públicas con la sociedad, además genera un moldeamiento ante los 
procesos de suscitación de la opinión pública. 
La finalidad de los medios de comunicación ya sean públicos o privados es ejercer el 
control de todo el ciclo noticioso que pueda repercutir en las relaciones entre el 
Estado y su industria.  
 
El antagonismo entre sociedad civil y estructura estatal impulsa una 
dialéctica en la que la prensa y los medios de comunicación social tienen 
un papel protagonista, al mismo tiempo que convierten los mensajes en 
mercancía y la función social de la comunicación, en instrumento de 
creación de riqueza y de influencia política.91 
 
 
 
Los medios de comunicación sin duda propician cambios políticos, basándose en la 
aparente democratización, pues tienen la amplia capacidad de informar por la 
difusión a las masas y el mensaje político construido se puede propagar y extender 
con solidez. Normalmente los medios de comunicación aparentan que trabajan con 
transparencia e independientemente, pero realmente ningún sujeto, ni una institución 
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se puede apartar de la realidad o interés. Como medios públicos se sujetan a reglas 
del Estado y como medios privados se de sus propias reglas y parámetros.  
 
 
Los medios de comunicación pertenecen a la industria de la producción de mensajes, 
por ello no hay política moderna sin la utilización de sus acciones. Se creer que los 
medios es el lugar donde se puede crear los concesos políticos. “Esa imagen de los 
medios, coincide con el declive público de los partidos y con el desprestigio de la 
política tradicional”92 El reemplazo de la antigua política no ha sido tan de fondo 
como se cree, pues los medios de comunicación ha hecho que se posibilite la 
persecución por medio de una caja de imágenes por las relaciones del discurso 
tradicional cara a cara.   
 
 
 
3.6.2.   Videopolítica. 
Los medios de comunicación son los principales involucrados en actuar para crear 
preferencias política, es normal pues los sujetos aunque sin someterlos a 
características iguales ya sean culturales, económicas o sociales están bombardeados 
de información permanente así no sea de su agrado. De cierto modo los medios de 
comunicación así no causen un efecto diferente en el sujeto, en el mundo político ya 
es un merecimiento para que los mensajes sean deplorados para crear desconsensos.  
 
 
Los mensajes de la comunicación política van agregados para mayor impacto y 
“credibilidad” por medio de la imagen que el mundo mediático se reduce al llamado 
por Sartori “Videopolítica” como:  
 
La comprensión de los múltiples aspectos del poder del video: su 
incidencia en los procesos políticos mediante una transformación 
radical del "ser político" y de la "administración de la política". La 
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videopolítica no es una prerrogativa de la democracia. El poder del 
video también está a disposición de las dictaduras.93 
 
 
En pleno desarrollo de la imagen para cuestiones políticas de poder, una imagen es lo 
más atrayente para el hombre vidente; no sólo escoge la televisión para ver, sino 
también hace uso de la Web para informarse de los acontecimientos o ver los 
espectáculos políticos, por su alto contenido en las imágenes. Es claro que el modelo 
actual de gobernar es principalmente acaparar todos los espacios comunicativos 
posibles, para que el público consuma su discurso. 
 
 
3.6.3.   Opinión Pública y la Web 2.0. 
Actualmente la web es el espacio extraterrenal donde los sujetos se expresan 
libremente a la medida de lo posible, por su aspecto de accesibilidad. La libertad de 
expresión nunca pudo ejercerse con tanta amplitud como ahora en las herramientas 
virtuales, pues son un canal abierto para comunicar lo que se quiera, sin esperar que 
los medios de comunicación cubra ese suceso o se preste para escuchar las opiniones.  
Los políticos también están cubiertos por esta fiebre y su interés repercute en 
controlarla, desde las elecciones a un golpe de Estado se puede transmitir en vivo, los 
medios de comunicación poco a poco se vuelven poco indispensables, pues nada es 
igual luego de la nueva etapa de redes sociales como los blogs (Columna vertebral de 
la ciberpolítica), Facebook, Twitter, entre otros. 
 
 
Los políticos afianzan su impregnación en la sociedad por medio del mundo 
electrónico como una realidad de la que deben aprovechar, comenzando por el 
marketing político que esquematiza las posiciones políticas, a una tendencia que se 
lleva bien con la discutible suposición de una ideología en la reducción de una frase 
con un gesto en pocos segundos. 
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3.7.   El discurso político  
Aristóteles plantea que el discurso político llamado skiagraphia, reviste un estilo que 
busca más un efecto que la exactitud, este tipo de discurso por su naturaleza social y 
de juego de poderes “tendría una apariencia engañosa desde el  punto de vista 
emocional que probatorio desde el punto de vista lógico.”94 El análisis del discurso 
debe ser resuelto en la separación de lo real y lo falso, ya que el escenario donde se 
desliza el oportunismo desde siempre fue matizado la ilusión a la realidad. 
 
El discurso político se manifiesta con una figura, como aquella máscara que refleja 
prácticamente la imagen utilizada y hace juego con una apariencia auditiva engañosa 
del orador. Los escenarios son diversos y representan el contexto minimizado por la 
comunicación política: “se muestra sólo lo conveniente” 
 
El discurso político generalmente se dimensiona a los buenos y a los malos, por eso 
se tiene en cuenta los estados mentales y emocionales de la audiencia, muy sensible a 
la dualidad argumental: lo lógico y lo utópico, lo vigorizante y lo deprimente.  
 
 
Actualmente la audiencia del discurso no siempre se encuentra en las plazas, ahora el 
crecimiento reciente de la participación de los medios, especialmente de las nuevas 
tecnologías, nuevas temáticas ganaron al presente y alimentaron los estudios del área 
a partir de fines de la década de noventa. 
 
 
Las reglas tradicionales de la retórica y las aportaciones de la lingüística, la 
semántica y la pragmática son valiosos recursos para conocer los secretos de la 
comunicación política  y sacar partido de todo ello, es usual que en los discursos 
políticos de las campañas se usen signos para persuadir al grupo de votantes 
específico; pues según el color, el slogan y  los gestos se desarrolla paralelamente el 
discurso. 
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3.7.1.   El entorno de los signos del poder. 
Según Pascal, un clásico representante de la teoría política, se basa en analizar el 
verdadero cuerpo político desde la existencia, llamado génesis y lo correspondiente a 
la antropología y a su doctrina jurídica, además intenta determinar la condiciones de 
la reproducción del cuerpo político; pues el poder normalmente más allá de la de 
construir se interesa por instaurar mecanismos a la propia estructura constantemente. 
Las normas en su tiempo conservan la conformación del cuerpo político para 
organizar los derechos y deberes, que comúnmente se las llama leyes, pero en 
determinado momento los individuos se niegan a obedecer y el poder va perdiendo 
eficacia por más que las modifique. 
 
El proceso de comunicación en la historia de la antropología desplaza paulatinamente 
las leyes y considera factores mucho más de fondo que los represivos, para esto se 
acude a la comunicación ante los deseos de dominación y preservación. “El Estado 
asegura la producción de mecanismos que aseguren el poder establecido frente a la 
opinión colectiva”95 más allá de fijarse en las relaciones de orden se interesa por el 
deseo de dominar. Los gobernantes, así como los candidatos en su mayoría alguna 
vez por naturaleza se inserta en el mundo de la vanidad y la estima, crea competencia 
frente a sus opositores haciendo uso de los signos en las relaciones verticales 
(superiores – inferiores) o en las relaciones horizontales (interindividualistas).  
 
Los ofrecimientos son arduos y los discursos políticos se camuflan en ilusiones ante 
los gobernados o votantes, la acción del poder hasta instauró instituciones que apuran 
la reproducción del orden bajo normativas sociales; pero a su vez consiguen formar 
conciencias.  
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3.8.   El sentido de la propaganda política. 
La propaganda sin duda orienta a la opinión pública, de tal forma que le determina 
por varias ideas y prepara para la victoria política la cohesión activa, partiendo que la 
sociedad es el centro donde se producen y se consume códigos 
 
La organización de la propaganda se orienta a la dirección exitosa de la idea para que 
se lleven a cabo todos los métodos publicitarios desde su creación, la reproducción y 
distribución. Toda propaganda se vincula con la realidad de la gente, su vida diaria, 
los espacios que se movilizan, los eventos y paisajes que conviven, con un sentido de 
propaganda efectiva destinado para las masas. 
 
Goebbels, quien fue el ministro de propaganda de la Alemania Nacional Socialista, 
figura clave en el régimen de Adolf Hitler, manifiesta en los documentos recuperados 
por las autoridades norteamericanas en Berlín (1945) que la propaganda que “la 
propaganda debe afectar a la política y acción del enemigo”96 empleando la llamada 
guerra psicológica donde se intenta acabar con la moral del enemigo por medio de la 
publicación de mensajes publicados, sin dejar de lado la prohibición y supresión de 
todo el material publicitario que distribuye la contraparte. 
 
Además Alemania por medio de la asesoría propagandística de Goebbels logró 
camuflar la realidad nazista de las muertes con la realización de películas placenteras 
en su contenido que se difundían a internamente y al mundo, hizo además de todos 
los medios de comunicación (cines y periódicos) fueran controlados en la adquisición 
y manejo de las transmisiones. Se basó en la creencia que era importante matizar las 
noticias en tiempos de guerra para que luego no exista rechazo y además que la 
propaganda del enemigo debe ser ignorada o refutada, pero no aceptada. 
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La política actual aún maneja los principios propagandísticos apelando a diferentes 
emociones menos crudas, pero más impactantes en la medida que utilizan otros 
métodos ante la oposición, como el manejo de un cúmulo de signos digestibles al 
cerebro humano que aunque el efecto tarde se impregna más en la reproducción de la 
sociedad. No corren el riesgo de un condensamiento de fuerzas contrarias por el nivel 
de proceso lento y sincronizado. 
 
3.9.   La publicidad política provista de medios del poder. 
La propaganda y la publicidad son formas contemporáneas paralelas en ejecución 
dentro de la comunicación política, pero fue que a partir de los 60 se abre apertura a 
la publicidad política como la difusión de doctrinas, imágenes y programas políticos, 
ya no se trata de fines proselitistas o de captación de militantes, el contexto abrió 
cabida a que los políticos hagan uso de la inmediatez de los medios para usar a la 
publicidad para ganar electores o simpatizantes. 
 
La publicidad, que llega a la política del mundo del mercadeo en las sociedades de 
consumo, es más común en las sociedades democráticas que tienen sistemas 
electorales. Se  la puede definir como: “es un conjunto de mensajes que buscan 
influir en el sistema de valores y conducta de la gente, muy especialmente del que 
tiene derecho a elegir en este caso un político. Se diseña a partir de un discurso o 
idea persuasiva que busca el apoyo del pueblo”97 
 
El espacio público en su figuración con la praxis del Estado necesita de la publicidad 
para mantenerse habilitada, y precisamente en el mundo del  mercadeo de las 
sociedades de consumo, como también las democráticas que tienen sistemas 
electorales.  
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Chomski realizó un importante análisis frente a los efectos manipuladores del poder 
y concluyó que la situación va más allá de que se trate de una sociedad totalitaria o 
libre, siempre “el rebaño desconcertado se encuentra… marginado, dirigido, 
amedrentado, sometido a la repetición constante de eslóganes patrióticos.”98 Sin 
embargo, con el pasar del tiempo  con el nivel cultural de las masas, en sus 
representaciones de partidos o movimientos políticos son también los que crean 
eslóganes en el mismo país. La dirección del Estado sobre los gobernados no es la 
última palabra, siempre incurre en la modificación constante bajo los mismos 
esquemas publicitarios; pero tomando en cuenta a los opositores.  
 
3.10.   Semiótica y Política: 
La semiótica dentro de la publicidad juega un papel importante, ya que analiza e 
interpreta los significados que los hombres van comunicando, eso hace referencia 
que todo es comunicación y esta es significativa, pues en el proceso de significar el 
lenguaje es fundamental dependiendo de la realidad. 
 
Básicamente en papel de la semiótica es potenciar lo más significativo del mensaje 
publicitario, teniendo en cuenta la realidad social a la cual desea influir mediante la 
comunicación  Por ese motivo, la publicidad política  puede entenderse como el 
“motor” del espacio público, ya que la comunicación implica el intercambio y, por lo 
tanto, el reconocimiento del otro, es decir del adversario. Ese  intercambio de 
discursos tiene lugar en un proceso inestable y dinámico en el que cobran 
importancia lo actores detrás del discurso enviado en la publicidad. 
 
La política se mediatiza y usa la publicidad cuando ve a su alrededor todos los 
espacios clásicos y faltos de atención, su intención es simplificar los discursos en 
imágenes específicas y singulares que los caracterice ante la oposición La semiótica 
es un punto clave de descomponer la publicidad política por medio de sus 
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conocimientos de signos, símbolos y códigos que se forman dentro del contexto 
público. 
 
La semiótica también se la puede utilizar para analizar no sólo la publicidad política, 
sino también las fotografías políticas para lo cual Barthes aporta con varias 
metodologías metalingüistas muy prácticas que se las va abordar luego de que se 
clarifique todo el nacimiento y evolución de la semiótica con autores como Saussure 
y Pierce.  
 
3.11.   Origen de la Semiótica. 
En el Siglo XX, nace la Semiótica como una disciplina reciente de las Ciencias 
Humanas y hasta ahora se manifiesta  en el escenario de la moda por las contantes 
variaciones y evoluciones.  Ha permitido la semiótica encontrar un gran sentido a la 
comunicación, para comprender el origen y la manera como se enreda en la sociedad. 
La palabra griega semeion, quiere decir: signo. 
 
Las raíces de la semiótica vienen desde Grecia, que se incorporó a los conocimientos 
medicinales principalmente, pero el término en sí, es de origen norteamericano para 
estudiar todo lo relacionado al lenguaje. En cambio en Europa, se la denominó como 
semiología para comprender lenguajes particulares como la imagen, los gestos, etc.    
 
Los signos son también el lenguaje, como categorías de signos o de símbolos que 
obviamente sirve para que el hombre se comunique. El suizo que se sumó al 
estructuralismo,99 Ferdinand de Saussure, convirtió a la lingüística como el modelo 
clave para toda investigación de la comunicación humana, en cierto orden  determinó 
que las palabras tienen un componente material, un sonido y una marca, a lo que le 
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llamó “significante” y además un componente mental, que es el concepto o la idea 
representada por el significante llamado “significado”.  
 
Saussure “vinculó la lingüística con un contenido más general de los signos (signo es 
todo lo que representa algo distinto de sí mismo), además identificó las 
características de la lengua como entidades mentales.”100 De esta forma se pudo 
determinar que el signo lingüístico no vincula un nombre con una cosa, sino un 
concepto con una imagen acústica.  El estructuralista se dedicó a descubrir el orden 
de los signos lingüísticos (su morfología) en las grandes reglas de funcionamiento 
del lenguaje, para lo cual determinó ciertas características:101  
a) La Arbitrariedad: El vínculo que une el significado con el significante es 
referente, es decir inmotivado: un significado puede estar asociado a 
cualquier significante dado que no existe un nexo natural entre ellos. 
Saussure, sin embargo, reconoce que hay dos casos donde se podrían hacer 
objeciones a este principio, las onomatopeyas y las exclamaciones. 
b) La Linealidad: El signo es lineal porque el significante se desenvuelve 
sucesivamente en el tiempo, es uno después del otro, en unidades discretas 
sucesivas que se producen linealmente en el tiempo. En la escritura, el tiempo 
es sustituido por el espacio y se conserva este carácter lineal. Hay que tener 
en cuenta que la lengua es un sistema oral y que la escritura es una 
manifestación secundaria, un código sustitutivo que puede no existir. 
 
c) La Linealidad: El signo es lineal porque el significante se desenvuelve 
sucesivamente en el tiempo, es uno después del otro, en unidades discretas 
sucesivas que se producen linealmente en el tiempo. En la escritura, el tiempo 
es sustituido por el espacio y se conserva este carácter lineal. Hay que tener 
en cuenta que la lengua es un sistema oral y que la escritura es una 
manifestación secundaria, un código sustitutivo que puede no existir. 
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d) La Discreción: La lengua es una estructura de elementos discretos, es decir, 
independientes entre sí y claramente delimitados unos de otros. Esta 
independencia viene delimitada por las relaciones de oposición e identidad. 
Un signo es o bien opuesto a otro, o bien idéntico, nunca intermedio. 
 
e) La convencionalidad e inmutabilidad: La relación establecida entre el 
significado y significante es convencional (acordada entre los hablantes), 
pero aun así no puede ser cambiada por un hablante, sino que se rige por la 
evolución histórica de la lengua. De todas maneras, sigue una evolución 
continua y viva. (Un ejemplo sería el reciente cambió del uso de la palabra 
ratón, adaptando el sustantivo a nuevas concepciones del mismo). 
 
f) La doble articulación: Este es un fenómeno particular del significante, pero 
que afecta al significado. Son las unidades mínimas del significante, y entre 
ellas podemos distinguir los monemas y los morfemas. 
 
 
En sí, el lenguaje desde esta visión es un sistema de valores que vincula los sonidos 
con las ideas y según Saussure “la lengua es el más generalizado sistema de 
expresión […] la lingüística puede convertirse en el patrón general de toda 
semiología, aunque la lengua no sea más que un sistema particular.”102 El análisis 
semiótico no se reduce sólo al lenguaje, sino también a varias categorías 
comunicativas como los sistemas de signos que sostienen a la imagen y paso varios 
siglos para dejar la supremacía del signo lingüístico. 
 
Es importante hacer una pauta, para luego pasar a lo concerniente a imagen, se trata 
de tomar en cuenta como la comunicación se liga con sus funciones del lenguaje en 
el proceso de comunicación lingüístico, bajo seis factores que lo determina Jakobson 
en su teoría; emotiva, conativa, referencial, metalingüística, fática y  poética. El 
valor que se le va a dar a la función poética es necesario para el estudio de la tesis, 
pues ésta se centra en el mensaje y  se pone en manifiesto la construcción lingüística 
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elegida intenta producir un efecto especial en el destinatario: goce, emoción, 
entusiasmo, etc. 
 
 
Gráfico Nº 2:  
 
 
Fuente: Cuadro resumen del Blog “Así funciona el Lenguaje”.  Año: 2007. 
Elaborado: América Dinamarca Lecaros.  
 
La imagen publicitaria política, generalmente se vincula con un mensaje  de texto 
para marcar la atención de los votantes y distinción de sus opositores, es normal que 
se la vincule con un discurso político acorde. 
 
                                                     Funciones del Lenguaje 
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3.11.1.   El signo en el panorama de la imagen  
Un signo no solo es para hablar o escuchar, sino también para verlo ya sea en un 
objeto, color o gesto; para sentirlo ya sea de los perfumes u olores y además para 
tocarlo. El signo es todo lo se percibe, pero a la vez su significación depende mucho 
de quien lo percibe, nada es igual; depende de una cultura y de un contexto, es así 
como “un objeto real no es un signo de lo que es pero puede ser un signo de alguna 
cosa.”103 Un acto de comunicación se lo determina por la constitución de un objeto 
real, pues se traduce en descifrar la información.  
 
Pierce en su fundamento del signo no se remite sólo al significado y significante, va 
más allá  y se basa en: 
 Situación perceptible del signo: ”representamen” 
 Situación significante del signo: “objeto” 
 Situación de lo que significa: “interpretante” 
 
Hablo de situación porque como acto semiótico va a la par con todo lo referente al 
contexto, es por eso en varias ocasiones el significante tiene diferente significación 
en toda la gama de tipos de signos. Pierce a esta trilogía le caracteriza básicamente 
por tener una estructura común.  
 
Ahora se tomará en cuenta lo pertinente a las imágenes y sus significados, para 
entender la naturaleza del signo según el contexto, porque no siempre un signo es 
igual a otro como es el caso de una palabra es diferente que una imagen fotográfica, 
sin embargo todos pueden significar algo más, debido a eso Pierce propone la 
siguiente clasificación: 
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Gráfico Nº 3:   
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: “Semiótica de la cultura”  Año: 2006  Elaboración: Amparo Marroquín 
Parducci.  
 
El lugar que se le va a dar en este estudio al “ícono” que menciona Pierce es el más 
oportuno,  pues corresponde a la clase de signos que mantiene la relación analógica 
con el referente, por ejemplo un dibujo figurativo como una fotografía de un actor 
político hace referente a la presencia del mismo. El ícono tiene 3 categorías para 
distinguir su analogía según Pierce: 
 Imagen: relación analógica cualitativa entre el significante y el referente. Como 
un dibujo, una foto o una pintura, que retoman las cualidades del referente: 
colores, formas, proporciones y permiten reconocerlos.  
 Diagrama: utiliza una analogía relacional, interna al objeto, por ejemplo un plano 
representa a una casa y sus divisiones, un organigrama representa las jerarquías. 
 Metáfora: se emplea por medio del paralelismo cualitativo, situando que se la 
conoce como una figura retórica y que en el estudio de la semiología de la 
imagen se puede interpretar el mensaje visual. Ejemplo: un ave blanca significa 
libertad y pureza. 
 
Partes del Signo 
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La imagen se la percibe como un signo, en el sentido analógico ya sean la fabricadas 
(imitan a un modelo queriendo la perfección, por ejemplo las virtuales) o las que son 
un registro (asemejan a lo que pertenecen, puede ser una fotografía, un video. 
“Siempre la imagen difiere en su huella y se marca con fuerza, provocando el olvido 
de lo que representa verdaderamente”104 Es porque la comprensión es sumamente 
sociocultural y se vale no solamente del ícono (semejanza) de la imagen, sino del 
índice (huella) y del símbolo (convención). 
 
Visto de esta manera la “semiología de la imagen” es la disciplina más elocuente 
para estudiar la publicidad política, ya que las agencias o las personas encargadas de 
las campañas electorales hacen lo posible para encontrar las unidades de 
significación. En la comunicación los enfoque según lo que se ha tratado a lo largo 
de la tesis, enuncia el proceso de la misma como parte de la estrategia política, pero 
ahora se va a encaminar delimitadamente al mensaje de la imagen, en la elaboración 
de su significación, los signos, los iconos, la denotación, la connotación y todos los 
factores claves en la creación de significados pero como modelo 
postestructuralista105  
 
3.11.2.   Reinterpretación del signo  
Barthes creó una nueva teoría sobre los fundamentos de Saussure y transformó la 
relación entre el significado y significante en la creación de los mitos en la vida 
social. Los llamó forma y sentido, y al resultado final la significación. Barthes cita en 
Mitologías106 que el desarrollo de la publicidad, de la prensa, de la radio, de la 
imagen, sin hablar de la supervivencia de una infinidad de ritos comunicativos (ritos 
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de la apariencia social) hace más urgente que nunca la constitución de una ciencia 
semiológica.  
 
Los mitos modernos como los muestra Barthes condiciona al análisis de lo que 
frecuentemente percibimos en la publicidad, pues en su estructura captan las 
significaciones que envuelven todos los fenómenos y objetos de nuestra cotidianidad,  
de este modo muestra cómo la idea de la realidad es decididamente histórica.  
 
El mito moderno que compone en las elecciones es profundizar una imagen 
publicitaria que se le atribuye valores, y el discurso utilizado  se convierte en signos 
al servicio de la ideología, a pesar de que éstos no crean lenguajes. 
 
El ideologismo  con que se enlaza la publicidad electoral se abrevia por medio de las 
conductas mágicas ante el mundo real social y la estructuración de una parte del 
discurso político que permite ver por medio de las imágenes cómo se puede 
encontrar la explicación mediante la descripción.  
 
Es vano pensar que en un mito se lo puede ver lo que oculta, pues lo único que hace 
un mito es deformar, para apartarse de ser abordado como mentira en su concepto 
intencional. Es lo que usualmente se genera en las campañas, el  discurso es tal que 
para cualquier debate se lo puede amoldar a las conveniencias de la postura principal, 
y dicha imagen que se distribuye en los medios aparenta ser ante la realidad sensorial 
una más próxima del candidato. 
 
 
Todo lo que dibuja la estrategia del candidato, cada vez va teniendo más apego a las 
imágenes y por ello las fotografías en los materiales publicitarios electorales tienen 
un aparente poder de conversión, propone un nexo personal ente el candidato y los 
electores por su fuerza física “La fotografía tiende a restablecer el fondo paternalista 
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de la elecciones, su naturaleza “representativa.”107 Tiende a engañar los postulados  
políticos, pues no se ven los proyectos, sino los móviles como un estímulo de voto. 
La fotografía constituye según Barthes un verdadero chantaje a los valores morales: 
patria, ejército, familia, honor, pelea; por su conglomerado de signos. 
 
 
La fotografía del candidato en el concepto de mito, influye la percepción de la 
realidad social de quien la mire, a pesar de que apela a la conciencia colectiva dentro 
de los intereses de los partidos políticos. 
Barthes señala: 
Existen en el mito dos sistemas semiológicos de los cuales uno está 
desencajando respecto al otro: un sistema lingüístico, la lengua (o 
los modos de representación que le con asimilados), que llamaré 
lenguaje objeto, porque es el lenguaje del que el mito se toma para 
construir su propio sistema; y el mito mismo, que llamaré 
metalenguaje porque es una segunda lengua en la cual se habla la 
primera. (…) En la imagen sólo basta ver la función significante del 
mito lejos de un lenguaje objeto.108 
  
 
Dicho de esta forma, el análisis semiótico puede desarrollarse para la fotografía y 
para la publicidad en la fragmentación de metalenguaje, ya no en la composición del 
lenguaje objeto, pues no se requiere tener en cuenta al detalle el esquema lingüístico, 
más bien es imprescindible conocer sólo el término total o signo global en la medida 
de que valga el mito de eliminar lo real. 
 
Algo muy claro se debe tener en cuenta; a pesar que el autor nos habla de que el mito 
de la fotogenia política es sumamente utilizado por la burguesía (derecha), hoy en 
día, por los avances tecnológicos y la posibilidad de acceso es de uso también las 
tendencias izquierdistas.  Ya se lo veía venir pues “el mito de izquierda es un mito 
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muy pobre, la intención es torpe y le falta poder de fabulación,"109 pues los objetos 
que capta son escasos y estos son los que contienen algunas nociones políticas.  
 
El discurso político moderno se ha profundizado primordialmente en la elaboración 
detallada de su publicidad para la época de campañas electorales y el cuidado al 
detalle de la imagen del candidato, a partir de los cuales se va fundamentando el 
mito. Barthes en su obra “Lo Obvio y lo Obtuso”, prioriza el sentido simbólico 
perteneciente al nivel de signos, se diferencian dos facetas diferentes y 
contradictorias: a) la intencional, que no necesita explicación  ni ningún género y es 
extraída de un conjunto general de los símbolos, pues da un sentido claro y obvio. b) 
el sobreañadido, es el suplemento que el intelecto no llega a percibir ni asimilar, 
llamado obtuso.  
 
El autor postestructuralista, Barthes, desarrolla claramente en su obra la forma más 
práctica para estructural críticamente la fotografía y además la publicidad, lo cual se 
estudiará a continuación: 
 
3.11.3.   La fotografía de personajes políticos. 
Para interpretar la fotografía que se pudo captar en las campañas de Barrera y de 
Ricaurte se puede usar la metodología que Barthes analiza en las fotografías de 
prensa, pues  como similitud posee la imagen componentes particulares y además el 
texto como el pie de foto o titular.  
 
La fotografía representa más que un producto, es un medio por la estructura 
autónoma de su objeto que tiene para comunicar. Actualmente, por el uso de las 
redes sociales las publicaciones de fotografías son más inmediatas, lo política hace 
también uso de esto; pero en las campañas todas las actividades se representan con la 
publicación de fotos.  
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La fotografía política, como todas, no es real; es la analogía perfecta de la realidad 
que se compone por códigos claramente con contextos culturales y para su lectura se 
precisa según Barthes que “conlleva a dos mensajes: el denotado y el connotado, de 
tal manera que la persona que lo observa puede ejercer su opinión sobre la 
misma.”110 Los mensajes connotados básicamente están compuestos por la reserva de 
los estereotipos; esquemas, colores, grafismo, gestos, expresiones, agrupaciones de 
elementos. Los denotado no es precisamente analizar lo que señala la forma literal, 
precisamente es describir un segundo mensaje de forma diferente a lo que se 
muestra. 
 
Las fotografías publicadas por los candidatos en sus redes sociales, bajo efectos 
publicitarios se sujetan a normas estéticas, profesionales e ideológicas, siendo de esta 
forma una realidad escogida para la opinión pública. Los votantes lo que hacen es 
hacer una lectura de este mensaje con cierto grado de conciencia  a los signos que 
componen fotografía.  
 
En este sentido, se puede destacar dos tipos de fotografía realizadas en las campañas:  
 Las compuestas previamente por los grandes publicistas, con una parte 
propagandística: Los volates, las vallas, etc. 
 Los fotografías de los candidatos captada y condicionadas a su propuesta 
electoral, como son: en sus visitas a otros barrios/ciudades, las presentaciones 
en medios de difusión, en los mítines, etc. 
 
Muchas veces una imagen compuesta por los publicistas carece de analogía, 
básicamente por marcar la singularidad en no poseer código. El realce se puede 
ocupar en los colores, puesto que las formas tienen otras unidades significantes 
dentro del carácter cultural. En cambio, la fotografía por el hecho de salir de un 
pedazo de la realidad sus componentes mantiene un “plano de expresión y contenido, 
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significantes y significados,”111  que se apegan a las significaciones culturales de 
forma más natural.  
 
 
A continuación una breve herramienta que Barthes propone para la interpretación de 
la fotografía, que será útil al descomponer las imágenes escogidas de Barrera y 
Ricaurte; 
 
 
 La Connotación: 
Pertenece a lo que la sociedad piensa según su cultura o historia. Basándose en el 
desciframiento de contenidos, significantes y significados de los gestos, actitudes, 
expresiones, olores y efectos. Se refiere a la imposición de un segundo sentido al 
mensaje fotográfico, por lo cual se puede procesar mediante la estructura siguiente: 
 
a) Trucaje: El interés que el trucaje presenta como método reside en que 
interviene, sin previo aviso, dentro del mismo plano de denotación; utiliza la 
particular credibilidad de la fotografía que, como hemos visto, consiste en su 
excepcional poder de denotación, para hacer pasar como mensaje 
simplemente denotado un mensaje que está, de hecho, connotado con mucha 
fuerza. Este procedimiento es muy antiguo y se lo ha usado en la fotografía 
como fines estéticos o políticos, pero ahora  por las nuevas tecnologías y la 
fotografía digital el manejo del trucaje es un mecanismo muy habitual 
 
b) Pose: Una fotografía no es significante, sino en la medida en que existe una 
reserva de actitudes estereotipadas que constituyen elementos de 
significación ya establecidos. La fotografía con ciertos ángulos y gestos 
llegan a constituir dentro de su composición en la representación analógica 
para la connotación, pues fue previamente escogida sus factores que se 
visualizan. 
 
c) Objetos: Son inductores habituales de asociaciones de ideas, como auténticos 
símbolos que dan grandes elementos de significación. En su cualidad física 
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de signo dan una estructura sintáctica con facilidad, que se la hace parecer 
como natural en la composición de la fotografía. 
 
d) Fotogenia: Es términos de estructura de la imagen está embellecida por 
técnicas de iluminación, impresión y reproducción, de tal manera que se 
puede ver la manera estética de la composición de la imagen y cómo está 
traduce la connotación. 
 
e) Esteticismo: Cuando una fotografía por su sustancia visual de colores o 
formas llega a significarse como arte, pues llega a imponer un significado un 
poco más sutil ante la connotación. 
 
f) Sintaxis: La secuencia de fotos puede convertirse en una lectura discursiva y 
su significante de connotación se encuentra en el encadenamiento no es el 
fragmento de secuencia. 
 
 
 El Texto y la imagen 
Generalmente un texto acompaña a una fotografía, para lo cual es primordial tomar 
en cuenta que puede existir un mensaje parásito, destinado a comentar a la imagen  
por ser el mensaje principal frente a lo denotado, de cierto modo el mayor peso se lo 
lleva la imagen. También existe el efecto de connotación variable de acuerdo con la 
presentación de la palabra, pues se atrapa en mensaje verbal (objetivo) por el 
mensaje iconográfico. 
 
 
El otro tipo de texto lo que hace es amplificar un conjunto de connotaciones que ya 
están incluidas en la fotografía,  produce un efecto retroactivo sobre la imagen y 
parece denotado de ésta. 
 
3.11.4.  La publicidad política. 
En las imágenes que se esparcen por todos los lugares dentro de las campañas se 
produce el fenómeno publicitario que Barthes lo denomina en “Retórica de la 
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Imagen” como: la significación  intencional. “Este sistema de signos da prioridad a 
los principales atributos del candidato para que sean transmitidos con la mayor 
claridad”112. 
 
 
Los tres mensajes que se transmiten son: 
 
a) Mensaje Lingüístico  
El mensaje lingüístico está presente en todas las imágenes, ya sea como título, 
como leyenda, como artículo de prensa, etc. Aún somos una civilización de la 
escritura, ya que el texto puede no tener más que una significación global, 
gracias a la connotación, y este significado el que precisamente está 
relacionado con la imagen, por eso las funciones del mensaje lingüístico 
respecto del mensaje icónico son dos: el anclaje y el revelo.  
 
El anclaje es la función más frecuente del mensaje lingüístico, aparece por lo 
general en la fotografía de prensa y en la publicidad. Sostiene o apoya la 
imagen, la función denominativa y corresponde al anclaje todos los posibles 
sentidos denotados. A nivel de mensaje simbólico, el lingüístico guía la 
interpretación e impide que los sentidos connotados se desorienten, de cierto 
modo limita el poder proyectivo de la imagen. 
 
El revelo es menos frecuente y se encuentra principalmente en los dibujos 
humorísticos y en las historietas. Se trata de una intercalación inseparable 
entre texto y la imagen, constituye un elemento más del sintagma icónico. En 
comparación con el anclaje, posee una carga informativa mucho mayor, pues 
la significación recae sobre las palabras y la imagen aparece como un 
acompañamiento semiótico. 
 
b) Mensaje icónico codificado 
Son agrupaciones de elementos que constituye a un conocimiento a la 
realidad cultural compartida por emisor y receptor, se lo denomina como la 
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connotación icónica según Barthes, en la cual se traduce la habilidad de 
interpretación simbólica como lectura en segundo nivel. Estos saberes  lo 
denominan “léxicos”, y en su conjunto incorporados en el individuo se llama 
idiolecto,  como la forma de hablar característica de cada persona.  
 
c) Mensaje icónico no codificado 
Su análisis se refiere a la denotación, como la operación natural de 
identificación a base de la percepción, que no se la debe confundir con la 
simple enumeración de los elementos, sino explicar y describir la relación de 
los mismos en función de una estructura. Vista la imagen denotada como la 
imagen literal, en el sentido de relación entre significante y significado del 
primer nivel de lectura. 
 
 
3.12.  La política en términos mercantiles. 
La primera estrategia que utilizó el Marketing Político  es conformar para su victoria 
el escenario televisivo, por el alcance en masas que podía llegar a alcanzar dentro de 
la modernidad, pero todo fue un proceso de crecimiento que posibilitó hacer de la 
tradición de las elecciones las más  grandes y llamativas fiestas coyunturales en la 
política. 
 
Es claro, las intensiones del poder consideran  todas las herramientas que le puede 
facilitar la tecnología; primero la televisión por su importancia visual, luego las 
vallas, hasta los buses pintados  del color que representa el partido o movimiento. La 
estrategia es fundamental para las empresas de consultoría política y por conseguir la 
satisfacción de su cliente  renuevan los espacios públicos.  Un error grande es cuando 
no diferencian el marketing político con el comercial, pues a pesar que en el político 
se ofrece “el mejor candidato” a los electores; en el comercial se ofrece un producto, 
las significaciones son diferentes, el producto se compra y se usa. El candidato en 
cambio se confía, se espera respuesta y persistencia en sus funciones. 
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Cada vez son más los candidatos que utilizan la comunicación política en torno a los 
medios de comunicación y alrededor de las imágenes repetitivas, se olvidan de las 
relaciones interpersonales necesarias. Claro está que es elemental mantener 
informado a sus seguidores a través de la televisión, la radio, la prensa o por medio 
de la web, pero no se deben desvincular de participar de las reuniones con grupos 
sociales o entrevistas con su gente. El marketing político por más que posibilite 
estrategias claras de comunicación política aparente al discurso de un candidato, 
debe encontrar equilibrio con los encuentros personales entre políticos y el pueblo.  
 
Ese es un problema muy perceptible, cuando un candidato no tiene permanencia 
dentro de la opinión pública, los ciudadanos se olvidan de ellos  y no por el simple 
hecho de pautar en todos los medios sus spots, ni por empapelar  los espacios en el 
lapso de campañas pueden llegar a ser los favoritos en los electores. Es obvio el 
pueblo  no los conoce y más aún no miran confiable su acercamiento a ellos.  
 
Ahora es necesario mencionar que dentro de un  discurso político, por bueno o malo 
que sea  se plasma la imagen del candidato, ésta es la más usada dentro de las 
elecciones  para codificar la publicidad. No importa en dónde, ni cómo están las 
imágenes pero siempre es permanente el color de la prenda de vestir, el gesto y la 
pose.  Grave error, pensar que la repetición de una imagen creará mágicamente otro 
voto, nunca; pues los electores se jactan de ver inundada la ciudad con fotos y 
colores.  
 
Falso el pensar que  una buena estrategia publicitaria logrará cambiar el pensamiento 
de los electores, lo que sí se puede hacer es destinar dos tipos de información en la 
publicidad; la de consistencia (para los que ya saben a quién va su voto) y la de 
convencimiento (para los indecisos).  La magia no existe en las elecciones, el efecto 
no es igual dentro de la comunicación, pues el ser humano vive arraizado a su 
realidad social, económica y cultural.  Aún peor cuando creen los candidatos que por  
su estrategia de campaña, podrá cambiar fácilmente el favoritismo del voto, claro 
debe estar definido que  su grupo objetivo siempre serán  los indecisos, en segundo 
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plano el grupo que va a votar por ellos con seguridad, porque con lo correspondiente 
a los opositores cambian las cosas; una persona con un claro apego al partido 
contrario no va a cambiar su voto de un momento a otro. 
 
Si el marketing político fue inventado por el hombre, debe estar a la par con su 
funcionamiento dentro de la sociedad, no debe elevar sus ambiciones y desapartarse 
de las relaciones interpersonales, pues es la esencia próxima del ser humano. Los 
medios de comunicación generalmente que tanto se incorporan en las riendas de la 
política, están posibilitando que por medio de sus instrumentos visibles traduzcan 
todo un discurso político en imágenes. 
 
Fenómenos como la publicidad se expandes sin ninguna medida para crear  opinión 
pública acorde a los intereses políticos y los medios de comunicación son los aliados 
en esta cruzada de conflictos de oposiciones. Un breve análisis; en tiempos de 
campañas los candidatos son ofertados a los votantes por medio de la carga 
publicitaria. Cuando llega el candidato al poder permanece en éste fomentando una 
cadena de información por medio de la publicidad pautada constante, entonces ahí 
los que no ganaron (los opositores) se quejan de los mensajes publicitarios como 
invasión. No cabe duda el juego de intereses es nato del la realidad política y  más 
aún cuanto toman conciencia que la permanente publicidad los eleva o los acaba. 
 
La publicidad por la composición que hacen los grandes diseñadores - fijándose en la 
estrategia del marketing político- toma como primordial toda una gama de signos, y 
la semiótica es la ciencia que puede encontrar sus significados; entre los cuales se 
encuentran los signos lingüísticos y los signos como objeto (representación). 
 
La semiología de la imagen, en específico, da sentido más próximo a la realidad 
mediática que se percibe, pues cada vez el hombre lee menos y observa más. 
Entonces como instrumento de la política es claro que la imagen es lo más próximo 
para cumplir sus objetivos publicitarios.  
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Aunque la publicidad actual es un 90% imagen (objetos) el 10% es texto y su forma 
de preservar el sentido elocuente a la intencionalidad del actor político es el anclaje. 
El poder va más allá de las funciones, cursa los espacios publicitarios armando mitos 
por medio de su publicidad para construir su propio sistema bajo la ideología. 
 
El sentido a los niveles de signos que más cobran importancia en la  época de 
campañas es la fotografía y en sí la publicidad política, y para realizar el análisis de 
las mismas se puede recurrir a la metodología de Barthes, pues es la más próxima al 
posestructuralismo en la crítica a las intensiones del poder. 
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CAPÍTULO 4 
ANÁLISIS DEL DISCURSO 
POLÍTICO DE AUGUSTO BARRERA 
Y ANTONIO RICAURTE EN TORNO 
A LA SEMIÓTICA DE LA IMAGEN. 
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4.1.   Introducción 
La política en el mundo mediático se traduce a la presentación de los discursos en 
imágenes, haciendo del comportamiento de las campañas su principal espacio de 
despliegue. Un gran fenómeno que se visualizó en los escenarios de Quito fue la 
campaña para la alcaldía del 2009, en la cual los candidatos que despuntaron fueron 
Augusto Barrera de Alianza País y Antonio Ricaurte del Movimiento Municipalista 
Vive, por sus singulares y coloridas estrategias. 
 
Como ya se participó con anterioridad, este análisis  sobre las estrategias 
comunicativas de las campañas electorales del 2009 de Barrera y Ricaurte no es más 
que un pretexto para realizar una metodología aparente a la descomposión de los 
signos que componen la publicidad política.  
 
Es así como se consideró varios ejes temáticos claves, el principal es el manejo de la 
comunicación en las estrategias del marketing político; pues a partir de este se 
reconoció las herramientas utilizadas de la comunicación persuasiva para  las 
campañas electorales, tomando en cuenta la modificación de los discursos políticos a 
representaciones netamente visuales y vinculantes a la mercadotecnia frente al 
posicionamiento de un candidato a la opinión pública.  
 
Se logró entender  la cualidad promocional que cumplió Barrera y Ricaurte en la 
realización de su estrategia comunicativa para llegar a ellos (público objetivo), 
durante el tiempo electoral (tiempo y lugar), y con el mensaje adecuado (oferta).  
 
Lo primordial fue tomar en cuenta la manera en que se manifiestan los movimientos 
políticos para expresarse y conseguir la victoria frente a sus adversarios políticos, 
también el empeño de las propuestas políticas para impactar al electorado de acuerdo 
a sus capacidades estratégicas y comunicativas tales como la publicidad y los spots 
televisivos en el ejercicio de la actividad política. 
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Así mismo se reforzó la investigación  por medio del  análisis semiótico de la 
imagen; que  permitió realizar los  procesos de decodificación en los signos; las 
formas en que se transforman los discursos, las maneras de transmisión e 
interpretación y el sentido de los signos por su significación, los colores, contexto, 
etc. Además la determinación de los efectos de las imágenes en el escenario de las 
campañas electorales a la Alcaldía de Quito, logrando de esta manera hacer uso de la 
metodología postestructuralista de Barthes.  
 
 
El emprendimiento de este análisis tuvo que ver con la descomposición de todo lo 
visible que envuelve el discurso político de Barrera y Ricaurte. El afán no fue 
banalizar aún más la política, pero si ver las actuales traducciones del marketing 
político en estas campañas.   
 
 
Para finalizar, en el último eje se apreció la realidad en que se elaboran los discursos 
de los candidatos, partiendo de bases claves como el perfil, experiencia, 
trascendencia política, situación económica, cultural y social. El análisis tuve que ver 
con la investigación. Sin embargo,  se fijó más la atención al significado de su 
imagen como tal y en las connotaciones netas de los candidatos.  También se 
encontró el apego a figuras políticas populares para reforzar el discurso y la 
credibilidad de los votantes.  
 
 
 
La finalidad de este procedimiento fue para lograr percibir  la orientación de cada 
una de las manifestaciones políticas en las Campañas Electorales del 2009 de los 
candidatos para la Alcaldía de Quito: “Alianza País” y  “Movimiento Municipalista 
Vive” y la manera en que estas  inciden en las actitudes y decisiones electorales de 
los ciudadanos (actores sociales – políticos), tomando en cuenta conocimientos 
semióticos y las formas de marketing político como estrategias comunicativas.  
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No fue necesario tomar en cuenta los gastos que se realizaron para la elaboración de 
dichas campañas, sino más bien las figuras representativas utilizadas para lograr sus 
objetivos. No se tomó en cuenta los opiniones de los ciudadanos en día de las 
elecciones, pues se intentó conoce la repercusión de las campañas de los candidatos 
mencionados como la forma estratégica de conseguir el poder y no la preferencia en 
el voto en esta coyuntura política.  
 
Los componentes de la investigación fueron más allá de las  posibles respuestas a la 
justificación de la victoria de cierto candidato, se trató de buscar respuestas a los 
representaciones de lo que significan los Movimientos Políticos y sus fines no 
premeditados e intencionales.  
 
Se intentó contraponer los fines publicitarios con los discursos que presentan los 
candidatos, las apelaciones a las necesidades como formas estratégicas.  
 
La investigación consiguió acaparar de la mejor manera posible la mayoría de las 
concentraciones de estos movimientos en sus campañas realizadas por la ciudad de 
Quito, la forma en que tratan de llegar a la gente, sus debilidades, las fortalezas de 
los candidatos así como las diferencias de los sectores a los que asisten.  
 
Para configurar el presente capítulo, se llevó a cabo la siguiente guía: 
a) Observación de las visitas a los barrios, tomando en cuenta la agenda de 
Barrera y Ricaurte. 
b) Registro fotográfico y fílmico de los campos de disertación política 
realizada por los candidatos. 
c) Seguimiento televisivo y radial de los spots publicitarios.  
d) Obtención de publicidad volante y obsequios en los espacios de 
Campañas.  
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e) Percepción de los comportamientos de los votantes al escuchar el discurso 
del candidato. 
f) Vinculación a las Redes Sociales (facebook y hi5) para mantener el 
enlace de las campañas. 
g) Constante seguimiento de la opinión pública, principalmente de la prensa 
escrita. 
h) Además, se utilizaron para el relato entrevistas de varios informantes, que 
se encuentran detalladas en el Anexo 1 
 
En el campo de investigación se advirtieron varios matices, para la realización de las 
entrevistas como:  
a) El principio en la promulgación de las normas legales de publicidad en las 
campañas, para lo cual se acudió al Consejo Supremo Electoral y con la 
ayuda de Francisco Cóndor se pudo ver el espacio de participación del Estado 
en los hechos políticos coyunturales.  
 
b) Desde la óptica del discurso político impregnado en la imagen,  se tomó la 
percepción del mexicano Alfredo Dávalos, quién orientó la investigación 
sobre las herramientas utilizadas en las campañas políticas como estrategias 
comunicativas. 
 
c) En el escenario netamente político, la entrevista con Andrés Páez, permitió 
ver la postura de un representante de otro partido (ID) históricamente 
consolidado, hacia los nuevos discursos políticos plasmados en la imagen de 
campaña.   
 
d) Finalmente, para ver la intencionalidad de las campañas, cargada de apegos 
políticos con sus seguidores se pudo realizar las entrevistas a Gustavo 
Andrade  quien acompañó a  Barrera y a Rafael León quien estuvo apoyando 
a Ricaurte. 
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Todo se trató de una investigación de campo, donde se pudo tejer parámetros de 
análisis de la imagen utilizados en las campañas de Barrera (Alianza País) y Ricaurte 
(Movimiento Municipalista Vive). La técnica semiótica de la imagen se enlazó con el 
sentido crítico que propone Barthes con relación a la publicidad, para lo cual  se 
tradujo el análisis en una descomposición del discurso político según definiciones de 
Pierce sobre íconos (imagen, diagrama y metáfora), índices y símbolos.  
 
La metodología es sumamente práctica, pues separa claramente la denotación con la 
connotación desde la percepción analítica de la autora, pero partiendo de una realidad 
quiteña en todos los ángulos de deserción. 
 
4.2.   Proceso de análisis 
Para este fin, se clasificó las características publicitarias del marketing político que 
usaron Barrera y Ricaurte para entablar su discurso político: 
 Imagen Estratégica General. 
 Imagen del Candidato. 
 Vestimenta 
 Slogan 
 Color 
 Lista (logo) 
 
 
Luego se utilizó la publicidad volante, para descomponer las piezas gráficas que más 
llamaron la atención ya sea por ser peculiares o por la falencia de mensaje, haciendo 
así interesante la crítica esencialmente comunicativa y semiótica. Se detalló de la 
siguiente forma: 
 Denotación. 
 Connotación (trucaje, pose, objetos, fotogenia, esteticismo y sintaxis) 
 Relación texto – imagen. 
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En lo correspondiente a los spots publicitarios se utilizó los que tenían mayor carga 
de signos, para entender el discurso político que se quería comunicar. La intención es 
clara para lo cual se dividió en escenas, luego se hizo es análisis partiendo de: 
 Descripción primaria. 
 Mensaje icónico no codificado (denotación) 
 Mensaje Icónico Codificado (connotación) 
 Mensaje Lingüístico 
 
4.3.   Desarrollo del análisis del discurso con relación a la imagen
CANDIDATO NOMBRE COMPOSICIÓN
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La  informalidad era evidente en su vestimenta de campaña, a menos que se trataba de eventos en los que usaba terno. Para las visitas de los barrios, usaba por las mañanas y las noches la 
chompa con el logo de Alianza País, para los soles de Quito en cambio prefería camisetas verdes, "tipo polo" igual con el logo de la lista 35. Siempre identificando la pertenencia del color 
verde a sus discurso de cambio político. El pantalón jean es una muestra de informalidad y de conseguir confianza de la gente que lo ve, es una forma de marcar lazos fraternos, en la que las 
personas lo ven como igual y no como superior. Las camisetas no poseían una marca comercial reconocida, aparentaban ser de calidad regular y necesarias para el momento de campañas, 
sin mostrar ninguna vanidad.
CONNOTACIÓN
4.3.1.   CARACTERÍSTICAS BASES DEL ANÁLISIS DEL DISCURSO
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Un cielo totalmente obscuro, con luces rojas en la parte superior, sobresalen dos 
personas principales. En la parte izquierda Rafael Correa con un pantalón jean, un 
cinturón café,  una camisa verde con un sello de color azul, con el número 35 y la 
palabra país (mayúsculas) en verde, su mano izquierda está arriba y abierta la palma, 
la mano derecha en cambio está sosteniendo un micrófono, su mirada está hacia la 
multitud, su boca está totalmente abierta. En la derecha está Augusto Barrera con 
pantalón jean, una chompa azul con filos verdes, un sello en la parte izquierda de 
color azul, con el número 35 y la palabra país (mayúsculas) en verde, su mano 
derecha cerrada los dedos y arriba. Las personas que se encuentran en la parte de 
atrás también están con las manos haciendo puño.
En la parte superior derecha se encuentra un cuadro de un paisaje, la pared en de 
ladrillo brilloso, en el fondo está un escritorio. La figura del candidato está 
representado por un plano medio, se encuentra con una camisa blanca, un chaleco 
azul, las manos abiertas, su rostro con varias líneas de expresión marcadas, sus cejas 
bien acentuadas, ojos cafés obscuros, lentes con semi-marcos, labios delgados, orejas 
aparentemente grandes, cabello negro con algunas canas. El color de piel es trigueño.
El candidato está usando una chompa verde, con filos azules, un sello en la parte 
izquierda de color azul, con el número 35 y la palabra país (mayúsculas) en verde. 
Pantalón jean. (La gente que lo acompaña también tiene alguna prenda azul o verde)
DENOTACIÓN
Siempre usando los colores de la lista 35 y apelando al populismo de la figura de Correa para fortalecer a los candidatos, en este caso el de la alcaldía de Quito. Con un gesto de triunfo por 
las manos en la cima, rostros alegres, sobre la tarima creando un nivel entre la multitud. La mano del hombre de la izquierda es la de Rafael Correa, el representante base desde el 2000  del 
Movimiento Alianza País, quien creó con su firmeza gran aceptación en los ecuatorianos. La estrategia de campaña de todo el Movimiento fue armar la publicidad política en torno a 
imágenes del  oficialismo, haciendo de Correa la mejor ventaja para acompañar a los candidatos. Siempre haciendo mención al rechazo del neoliberalismo, fueron los discursos claves y 
centrales que se reprodujeron en todos los barrios. El poder expansivo de Alianza País no quería perder el dominio de esta Municipalidad, y los esfuerzos se sumaban clavemente en cada 
visita a los barrios, en un 70% estaba presente Correa, en su discurso hablaba primero de su Revolución Ciudadana y se sintetizaba en cinco ejes, que son: Revolución Política, Revolución 
Económica, Revolución Ética, Revolución Social, Educativa y de Salud, Revolución por la Integración Latinoamericana. Luego presentaba a los candidatos que lo acompañaban y 
finalmente adornaba a Barrera  con sus intensiones "sinceras" frente a la representatividad de la alcaldía de Quito. Pasaba Barrera y con su discurso natural, pero previamente informado 
sobre el barrio al que visitaba proponía alternativas de desarrollo conjunto y comunitario en las cuales ilusionaba a la población con esperanza de ser escuchadas las necesidades. Correa al 
igual que todos sus partidarios siempre impregnaron los espacios con el color verde, para lo cual diseñaron camisas, camisetas, bufandas, etc.,  con el logo de la lista 35.
En el contexto quiteño el color trigueño representa una mezcla de la casta social criolla, desde la colonia. Por el hecho de no ser totalmente blanco hace pensar que representa a los sectores 
menos apadrinados por los grupos burgueses. Es una figura de Barrera clave para la preferencia del populismo, que se identifica con la apariencia muy cotidiana de un quiteño antiguo que 
está íntimamente relacionado con las costumbres. Las pocas canas del candidato de 47 años (edad referencial de las campañas del 2009), hacen precisar a la experiencia y  su cualidad de 
tomar decisiones por su madurez representada en la imagen.
En las entrevistas, siempre marcaba sus expresiones con las gestualidades de las manos, normalmente en los debates no se prestaba para atacar ni para complicar a su adversario principal 
como Ricaurte, es más con su paciencia característica en su rostro marcaba un aspecto de tranquilidad y proponía sus proyectos como defensa.  La seguridad era lo que más se podía 
distinguir, la variedad de conocimientos y la confianza con que defendía sus propuestas muy concretas. Los ojos siempre mirando fijamente, ninguna actitud de despiste, seriedad para 
hablar e ingenio para discutir.
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El cielo de fondo da un aspecto de tranquilidad, un sueño que se proyecta en las alturas, con la capacidad de crecimiento, esperanza y de claridad. Significa el cielo paz en el espíritu, 
comienzo de una etapa de alegría y felicidad. Se puede hacer una mención a la frase muy común entre los quiteños: <<No hay cielo como el de mi Quito>>  Logra tener identidad con las 
aspiraciones de tranquilidad, crear un ambiente de pureza en al ambiente de Quito, que liga con las medidas de transporte. Juega con el discurso de "Revolución" en la cual se prioriza los 
espacios limpios y seguros para la ciudad de Quito. Las letras azules del Slogan son íconos, pues representan la bandera de Quito, además en la letra E marca un símbolo de la bandera, es 
decir el objeto tiene relación clara con lo convencional. El sabor de la quiteñidad también es clave en el uso de los colores en la parte inferior, y posteriormente el color amarillo que unidos 
con los anteriores dan un aspecto simbólico de la bandera tricolor del Ecuador.
El rostro firme de Barrera, con la frente en alto la mirada en perspectiva que identifica con la proyección de las propuestas de campaña, juega con la fortaleza, firmeza y espíritu soñador en 
el cambio del poder en la administración de la Municipalidad. La sonrisa es un índice de alegría, en la que Barrera muestra su aparente carisma. 
El  discurso de Alianza de País, acompaña en todo el color verde, y según el colaborador de la campaña, Gustavo Andrade, este color  "representa un proceso de cambio institucional el cual 
genere una nueva transición en las políticas y estrategias caducas que se habían instaurado por años en la alcaldía de Quito".
Clavemente se impregna para la campaña de Barrera, para crear el discurso de recuperar los espacios verdes, frente a la grave contaminación vehicular. El crecimiento de los barrios con la 
participación desde la gente, un cambio asegurado que prime al ciudadano en crecimiento con la ciudad. Si vemos al color verde con la asociación del dinero, correspondería la transición 
del dinero público a instituciones públicas y no como se mantenía en corporaciones privadas, de cierto modo el discurso acompaña con el color verde en este sentido pues se impregna en la 
economía del Estado como representante de las aspiraciones y guiador de las riquezas del ciudadano.  La Revolución en Marcha, como forma de cambio dialéctico e histórico, fijando el 
discurso en un segmento izquierdista para acabar con el neoliberalismo y la mala distribución de los presupuestos.
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En la parte izquierda se encuentra letras azules, todas mayúsculas, la segunda E de 
Despierta tiene también color rojo, al igual que la E de la palabra Era. Tiene al final 
un signo de exclamación. En la parte derecha está el rostro del candidato, totalmente 
iluminado, sonriente, con una mirada hacia la izquierda, la camisa verde, el fondo es 
celeste con nubes blanca, en la parte inferior tres colores en la primera línea: azul, 
rojo y nuevamente azul. La segunda línea inferior  es amarilla.
Más que una denotación, se hará referencia a todo lo que representa el color verde:
El verde es el color de la naturaleza por excelencia. Representa armonía, 
crecimiento, exuberancia, fertilidad y frescura.
Tiene una fuerte relación a nivel emocional con la seguridad. Por eso en 
contraposición al rojo (connotación de peligro), se utiliza en el sentido de “vía libre” 
en señalización.
El verde oscuro tiene también una correspondencia social con el dinero.
El verde sugiere estabilidad y resistencia.
En heráldica el verde representa el crecimiento y la esperanza.
El verde apagado y oscuro, por su asociación al dinero, es ideal para promocionar 
productos financieros, banca y economía.
El uso del número 35, en verde, la palabra acuerdo con mayúsculas en azul con un 
fondo en un recuadro verde, la palabra con mayúsculas de color azul, en un fondo 
verde. En la parte inferior derecha está Patria Altiva / Soberana de color verde. Todo 
esto sobre un fondo rectangular azul obscuro.
El número 35 no fue escogido como parte de la estrategia de marketing o como imagen, pero si utilizado en todo lo que hacía referencia de identificación en la campaña. Como es de 
conocimiento público es un número escogido por el hoy llamado Consejo Nacional Electoral (antes era llamado Tribunal). Los colores que se conjugan en el logo es el azul como color 
típicamente masculino y de gran aceptabilidad, dentro de los colores fríos significa estabilidad,  confianza, sabiduría e inteligencia. Para Alianza País pudo ser una forma de resaltar frente a 
los partidocracia, pues el discurso de cambio emergía la formación de confianza en los votantes. En el momento que se traduce este color junto con el verde a la figura de Barrera como 
partidario de Alianza País, se puede mencionar como estos colores de la lista van de la mano con la inteligencia de Barrera aparentemente cuando en la publicidad volante menciona: 
"Conozco cada barrio, cada problema y velaré por las necesidades y los sueños de su gente. "  Colores muy serios, reflejan madurez en conexión con la imagen de Barrera. Acuerdo o 
alianza hace referencia a un discurso para abarcar al desarrollo participativo, sin jerarquías, que se ligue a las necesidades propias de todos, no sólo de los más ricos. Es una apelación clave 
para los grupos populares, pues la palabra acuerdo enmarca las ideas y consensos. Aparente dictamen, pues en esta retórica de Acuerdo del País de todos,  se ilusiona a la gente a que su voz 
será escuchada para crear la ciudad de sueño para propios y extraños. Patria Altiva y soberana, da un sentido de pertenencia hacia lo que existe en el país y de lo que condiciona el cuidado, 
las ideas de patriotismo sujeta al amor por lo existente y al rechazo de quien lo regala con la políticas neoliberales, se crea un discurso de heroísmo en la que los límites serán defendidos 
ante todo y contra todo, en eso se fija cuando se crea un sentimiento más interno de autoestima, aparente nacionalismo que cuida la economía de las agresiones extranjeras.
CANDIDATO NOMBRE COMPOSICIÓN
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4.3.2.   CARACTERÍSTICAS BASES DEL ANÁLISIS DEL DISCURSO
CONNOTACIÓN
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Dentro de una multitud, con varias globos rosadas, en la parte 
izquierda se encuentra un hombre alto, mayor con buzo rosado y 
chaleco azul. Seguido de  otro joven con un terno claro con camisa 
rosada y a su izquierda una hombre mayor con una chaqueta obscura 
y un logo de color rosado, la camisa es blanca. Todos ellos están 
aplaudiendo y sonrientes.  
En un fondo de dos cuadros en la parte superior izquierda, el 
candidato está sentado, sobresale su mano en la parte inferior 
izquierda. Un plano medio, en la que está con una chaqueta gris 
obscura, camisa rosada. Su rostro está es de un representante 
político joven, labios gruesos, ojos verdes, cejas gruesas, orejas 
pequeñas, el color del cabello castaño y obscuro. 
DENOTACIÓN
Moncayo encontró en su desarrollo personal las aspiraciones para llegar a la Asamblea Nacional en las elecciones del 2009, pues su mayor experiencia alcanzada fue desde el 2000 al 
2009 como alcalde de Quito. En el 2004 dejó como Alcalde encargado a Ricaurte, para ejecutar nuevamente su campaña y llegar al siguiente período de administración. En el 2008 se 
arma una alianza ya como figuras independientes entre Moncayo y Ricaurte,  con la intensión de crear un fuerte movimiento opositor frente a Alianza País.  
El discurso que se profundizó es el surgimiento de un equipo de campaña para el 2009 fue llamado: Movimiento Municipalista Vive que conjugan en su fundamento la administración 
justa y honesta de Moncayo, la continuación sólo la podrá dar Ricaurte.  En su retórica de cierto modo pueden crear una forma de miedo en los quiteños que esperan la culminación de las 
obras.
Moncayo es una vieja figura de la política ecuatoriana, que además de tener una imagen heroica en el Cenepa pinta y elogia sus dos administraciones como fuentes de honestidad (nota del 
FACEBOOK). 
Esta dualidad es una especie de unión entre la experiencia y la juventud, un hombre inexperto aprende de su maestro para continuar con la misma forma de administración, en donde  la 
alcaldía presupuestaba a corporaciones privadas y asimilaba. La figura de Moncayo para esta alianza era la clave estratégica según lo hacía notar Ricaurte, pues desde el lanzamiento de 
la campaña en  el sector la Ronda (un lugar típico de la ciudad y que se puso de moda a raíz de la restauración) la imagen del ex-alcalde frente a los votantes fue populismo puro. 
Considerablemente se puede decir que existía  falencias de un discurso claro en la alianza, pues en la dualidad no se encontró un fin que genere la garantía del voto hacia la alcaldía,  por 
un lado el Movimiento Municipalista en su discurso aporta con que Ricaurte está preparado para asumir la responsabilidad luego de 4 años después. Hablan de un trabajo conjunto que se 
ha hacho por todo el Ecuador, si se trata de Moncayo algo debe existir de verdad luego de dos administraciones, pero Ricaurte de que trabajo y experiencia puede hablar si sólo estuvo dos 
meses. Una retórica que utiliza  las ventajas de otro candidato con más favoritismo, para ganar popularidad.
Por historia, se relaciona una persona blanca y con ojos verdes a un nivel jerárquico alto dentro de la casta social, comúnmente atándolo a los más adinerados, muy lejos puede entender 
las necesidades de los sectores, es más se puede prestar para pensar que  es alguien tan lejano a los ciudadanos que no defendería las ideas. Sin una arruga en el rostro, de apariencia 
joven, significó claramente la falta de experiencia y el fracaso para Quito en caso de otorgarlo como alcalde, una imagen fresca en la política no es una ventaja, pues se presta para 
cambios constantes de discursos y de partidos.  Es un candidato que acentuada el discurso y mostraba debilidad, atacando a sus adversarios, es decir sus proyectos eran contraposiciones 
para los candidatos, más no soluciones para la ciudad de Quito: un claro ejemplo es la creación de un teleférico y metrocables a los barrios altos. Sus propuestas modernas se las puede 
acomodar a la característica soñadora de los jóvenes, que sin saber el presupuesto quiere soñar y hacer soñar a los electores con sus propuestas. Una herramienta gestual era su coquetería 
y su forma de atraer a las personas con su sonrisa.
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El diseño del slogan junto a su pieza gráfica lo más llamativo era el color rosa de la iglesia de San Francisco, un símbolo del casco colonial que en su representación icónica se pronuncia 
con cambios de diseño modernos y tecnológicos,  sobresale en rostro de Ricaurte, por ubicarse en la parte izquierda acorde con la lectura de la cultura Hispanoamérica. Vale más la 
imagen que el propio slogan. La frase: "Quiteño, tú eres el dueño" priva a los comúnmente llamados <<chagras>>, creando una política excluyente. Lo que corresponde a: "tú eres el 
dueño", crea una especie de nacionalismo mal fundamentado en una ciudad, puedo haber sido un mensaje para una campaña de permanencia luego que llegue a la Alcaldía, pero no para 
llegar a ella. Era obvio que frente a su alianza con Moncayo, no podía poner un mensaje de cambio en su slogan, pues la finalidad era continuidad en la administración.
Viendo todo de color rosa, la perfección de Quito en manos de un sólo candidato, se puede regir al popular dicho "Todo lo ves de color rosa"  Imaginando que Quito va a llegar a ser un 
sueño totalmente moderno. La suavidad del color marco cierto rechazo por parte de los votantes masculinos, pues las asociaciones más elocuentes asemejaban a Ricaurte roca como 
<<gay>>, desventaja para el candidato. Mal manejo del color, no se fijaron en los estereotipos de rosa ni en el machismos de la cultura ecuatoriana. En la entrevista realizada a Rafael 
León, encargado de la Logística de este Movimiento, el 16 de Abril del 2009, aseguró que el color rosa escogieron porque no habían más colores, cabe pensar dos cosas la cantidad de 
movimientos o partidos y también la falta de raciocinio para encontrar alguna combinación aparente a su lista. 
El color muy llamativo, poco aceptado y además que colmó los espacios de Quito con las continuas imágenes realmente no fue una buena estrategia, es más se presto para que los 
programas de farándula busquen similitud con la Barbie. Una figura política joven, con un color fuera de esquemas no puedo encontrar salida para el morbo de la opinión pública.
La gana de rosados,  era muy usado para ver los matices hasta llegar al rojo del Movimiento Municipalista de Moncayo. No es legible el  logo con letras rojas por la letra  "I" que quiere 
decir  Movimiento Municipalista  por la <<integridad>> Nacional,  la figura amarilla es un  ícono  metafórico que refleja el fuego. Las letras son muy fuertes en relación a la delicadeza 
de la palabra Vive del  movimiento de Ricaurte. Es poco legible el soporte del Movimiento Municipalista, pero  básicamente lo que busca es el rechazo a la vieja política: el juego de 
intereses no es nuevo en el escenario nacional, la presunta novedad se difumina con la búsqueda de alternativas, cuando Moncayo fue parte del centralismo de las mismas en su 
administración de la Alcaldía de Quito.  En el  hi5 (red social) se pronuncia  en su misión como una alternativa del Estado.  Movimiento  Vive,  sólo es una palabra  que carece de un 
discurso político sostenible,  que se vincula a la derrota de la derecha,  cuando ya desde la presidencia de Correa se manejó ese discurso.  Autocalificado a Vive como un movimiento de 
Centro Izquierda que se contradice con sus principios y formas de actuar, pero claro como la mayoría de la población de Quito pertenece a la clase media era imprescindible usar frases de 
ejecución a la derecha, donde supuestamente está la burguesía.
El Candidato usa pantalón jean, camiseta rosada, con un lagarto 
verde en la parte izquierda del pecho. (La gente que lo acompaña 
tienen colores en su vestimenta como: rosado, blanco, y rojo)
En la parte izquierda está el rostro del candidato, con camiseta color 
palo de rosa, la mirada hacia la parte izquierda, sonriendo, con un 
efecto de sombra. En la parte inferior con letras fucsias está Antonio 
Ricaurte. En la parte derecha tipo perfil está una iglesia, y con letras 
blancas y minúsculas está: Quiteño, tú eres el dueño, con un signo 
de exclamación. En el fondo sobresalen dos colores, el blanco y el 
fucsia. 
No se hará una denotación, pero si se verá todos los significados del 
color rosado:
El rosa es un color emocionalmente relajado e influye en los 
sentimientos convirtiéndolos en amables, suaves y profundos.
Las palabras claves del color rosa son: inocencia, amor, entrega 
total, ayudar al prójimo.
Significa algodón de azúcar y goma de mascar y se relaciona con los 
bebés, especialmente con las niñas.
Si bien el rojo despierta la pasión y la acción, los estudios han 
demostrado que grandes cantidades de rosa puede crear debilidad 
física en las personas. Tal vez hay un vínculo entre esta reacción 
física y el color de la asociación con el llamado sexo débil. 
Representa lo femenino, lo delicado.
En fondo es rosado, en el centro está sobre un blanco difuminado las 
letras M, arriba una figura amarilla, seguido en la parte inferior de 
las letras I y N, a la derecha las palabras: Movimiento Municipalista 
(Letras rojas). En la parte derecha un fondo blanco difuminado con 
un recuadro rosado y con letras blancas la palabra Vive. (la V 
primera es más grande).En la parte inferior están los números 24 - 
102, de color blanco y con el perfil blanco.
Lo que más llamo la atención es el uso de marcas costosas en su atuendo rosado, pues a la mayoría de las visitas a los barrios utilizaba camisetas LACOSTE, paradójico pues hablaba de 
humildad y de igualdad, hasta de acuerdos con ALFARO VIVE en los ideales y su presentación era fuera de lo común. El jean muy práctico para los trajines de las campañas, refleja la 
practicidad para vestirse. Muchas veces utilizaba para el frío chalecos negros que combinaban perfectamente con el rosado de sus camisetas o buzos. En este tiempo estaba muy de moda 
la utilización de chalecos y obviamente el diseño fue exclusivo con el logo del Movimiento Municipalista Vive, parecían uniformados los colaboradores de las campañas en las noches 
sobresaliendo en la multitud el rosado, no creaba interacción, sino más bien una especie de exclusión.
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 4.3.3.   ANÁLISIS DEL DISCURSO APARENTE A LA PUBLICIDAD POLÍTICA 
FOTOGRAFÍA TEXTO - IMAGEN
Signo (Ícono - Índice) Trucaje Pose Objetos Fotogenia Esteticismo Sintaxis RelaciónDetalle
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En la primera sección se nota el caos del tráfico a lo que se lo suma las 
tres exclamaciones: 
1.- Ehhh! Cuando lleguemos a la escuela ya estaremos de vacaciones 
jojo! Da a entender la figura del niño que está perdiendo tiempo y que 
llegará tarde a su escuela.
2.- Papá, al salir de casa no tenías barba. A pesar de no poder descifrar si 
es un adulto o un niño, al utilizar la palabra: Papá,  da a entender que es 
un menor y se encuentra atascado en el tráfico con su padre, quién por el 
mal funcionamiento del tránsito el tiempo que se tardan ha permitido que 
le crezca la barba y se lo ve en la imagen del presunto papá.
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La publicidad está totalmente plastificada, en la parte superior tiene un gancho de plástico blanco. La información se divide en dos partes:
1.- En lo superior está un fondo es abano, semi - rojiso. En la parte inferior el fondo se difumina el color marrón para delinear el perfil de edificios, 
con sus respectivos trazados de ventanas, todo esto en negro. En la parte inferior derecha se encuentra un trazado en negro de cinco rectángulos 
distorsionados. Seguido de un hombre, parecido a un policía señalando con su mano derecha y su dedo índice hacia arriba. Junto a él se encuentra un 
semáforo varado en el piso con una columna café, donde cuelga una caja con  circulos de tres colores: el rojo más grande que el amarillo y el verde, 
con pequeñas viseras. En la columna café está una señalización verde. En los pies del policía está la frase: "Ya basta del tráfico con letras azules", 
resaltadas de un recuadro verde.
En la parte izquierda está en la publicidad un diseño de carros y buses amontonados de varios colores, entre ellos: plomos, cafés, rojos, azules, etc. 
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3.-Ya ni me acuerdo a dónde iba. Frase común que puede interpretarse 
como una personalidad despistada de quién lo menciona, pero debido a la 
iconicidad permite identificar que el tiempo en que una persona que sale 
con su vehículo a las calles de Quito se le hace difícil llegar a su destino 
previamente pensado.
La frase de: Ya basta de tráfico y en la parte inferior la flecha que 
muestra a la cabeza de Barrera se pensaría que el candidato tiene la 
solución. 
La frase de: Por una ciudad para la gente y no para los autos, marca la 
iconicidad al ver en la imagen superior más autos que gente. La medida 
que propone en la campaña prioriza al ser humano y además a los 
sectores que necesitan transporte público, como solución que puede 
llevar a más gente.
Es clave visualizar en esta publicidad ubicada en los autobuses de la 
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Las personas se salen de sus vehículos y en la cima está un dibujo de un niño, la vestimenta de colores obscuro. Sale de esa parte una nubecilla 
blanca, donde están las palabras: "Ehhh! Cuando lleguemos a la escuela ya estaremos de vacaciones jojo!"
En una nubecilla de la parte izquierda central, igual de color blanco está: "Papá, al salir de casa no tenías barba." Seguido de otra nubecilla blanca 
también tiene letras de color negro: "Ya ni me acuerdo a dónde iba".
2.- En el segundo recuadro está separado por una línea de tres colores: azul, rojo y nuevamente azul. El fondo de la segunda parte es totalmente verde, 
en la parte superior izquierda está el nombre del candidato Augusto Barrera con color azul, dividido en dos renglones. El nombre Augusto está en 
mayúsculas, el apellido en el siguiente renglón con mayúsculas también pero más acentuado, su letra E está graficada con rojo en el mitad. En la 
parte inferior del apellido está la palabra Alcalde con letras verdes y mayúsculas sobre un recuadro azul. 
En la parte izquierda central está la frase: "Por una ciudad para la gente y no para los autos", está dividida en dos renglones y son las letras de color 
azul.
En la parte inferior izquierda está de color azul: Vota todo!, abajo un recuadro azul para ubicar el número de lista 35 y a su derecha la palabra País, 
donde el vacío de la P, está el perfil de un mapa del Ecuador. Seguido de: Patria Altiva Soberana.  También está un recuadro verde con perfil azul, en 
el interior una cruz y un esfero azul con punta blanca. 
Al final del fondo verde está una franja con dos colores: azul y rojo, seguido de una línea verde y más abajo una franja azul con la dirección web y el 
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ciudad de Quito, específicamente en los tubos superiores, donde la gente 
acostumbra a sostenerse y pasa largo tiempo hasta llegar a su destino. En 
un momento puede llegar a identificar los textos con los íconos, sumado 
el lado humorístico del sabor quiteño ante la tragedia que puede llegar a 
ser el caos de la imagen.
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correo electrónico del Candidato. 
En la parte derecha del recuadro está una fotografía en plano medio de Augusto Barrera, quien se encuentra con una camisa verde, se visualiza que 
están sujetos 3 botones, sólo falta el último. El rostro de Barrera está sonriente y viendo hacia la izquierda.
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El texto: "Quito despierta hacia una nueva era", se conecta 
principalmente con el slogan de la campaña de Barrera, en el momento 
que se menciona a Quito se puede ver la simbología de la bandera por los 
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Esta publicidad es una hoja volante, que se divide en dos secciones:
1.- En la parte superior está un recuadro rojo con filos azules, en la parte izquierda cuatro franjas plomas. Está la frase: "Quito despierta a una nueva 
era", con letras blancas y con minúsculas. El fondo es verde y en un tono menos fuerte el número 35. En la publicidad está el rostro de Correa 
sonriente, con terno azul y camisa celeste con rayas azules, su mirada está hacia la cámara. En la izquierda derecha está Barrera con la vista hacia la 
izquierda, camisa verde y sonriente.
2.- En el segundo recuadro está separado por una línea de tres colores: azul, rojo y nuevamente azul, entre líneas blancas. En la parte inferior está el 
logo de Alianza País, con color azul y verde. En la derecha está el nombre del candidato Augusto Barrera con color azul, dividido en dos renglones. 
El nombre Augusto está en mayúsculas, el apellido en el siguiente renglón con mayúsculas también, pero más acentuado, su letra E está graficada con 
rojo en el mitad. En la parte inferior del apellido está la palabra Alcalde con letras verdes y mayúsculas sobre un recuadro azul. En la parte inferior 
está un recuadro azul y con letras verdes está: Rafael Correa Presidente!
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colores azul y rojo. Además se puede observar la invitación de 
"Despertar" cuando Barrera en su foto pareciera que por su expresión 
está viendo la perspectiva de los cambios de la Alcaldía de Quito. La 
palabra "nueva" engloba el discurso de Revolución Ciudadana 
perteneciente a Alianza País, donde lo principal es la transformación para 
la "Era", como la forma prolongada en el tiempo que no redibuja 
escenarios, sino que construye para que perdure. 
El momento que están los nombres de Barrera y de Correa, hace parecer 
que la participación es en conjunto. 
El hecho de que esté impregnada la simbología de la bandera de Quito 
(colores) en el apellido de Barrera, parecería que existe una pertenencia e 
identificación con Quito.
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La publicidad es de una hoja volante de Ricaurte y está dividida en dos partes: 
1.-  El fondo es rosado, está la figura de la iglesia de San Francisco en un tono más obscuro. En la parte superior está la frase utilizado en el slogan: 
Quiteño, tú eres el dueño!, con letras blancas y con el perfil negro. La fotografía de  Ricaurte en plano medio, vestido con una camisa de color palo de 
rosa. El rostro luce resplandeciente. La mirada está fija a la cámara.
2.- El fondo es color vino, en la parte superior de esta sección está el nombre del candidato con letras blancas y con efecto de profundidad negro. La 
palabra Antonio está con minúsculas, Ricaurte está con negrilla. Tu alcalde con mayúsculas y con letras más pequeñas.
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ó
r
i
c
o
 
d
e
 
Q
u
i
t
o
.
 
L
a
 
d
i
f
u
m
i
n
a
c
i
ó
n
 
d
e
l
 
b
l
a
n
c
o
 
e
n
 
l
o
s
 
l
u
g
a
r
e
s
 
i
n
f
e
r
i
o
r
e
s
 
d
o
n
d
e
 
e
s
t
á
 
l
o
s
 
l
o
g
o
s
 
d
e
 
l
o
s
 
m
o
v
i
m
i
e
n
t
o
s
,
 
j
u
n
t
o
s
 
c
r
e
a
n
d
o
 
u
n
a
 
s
e
n
s
a
c
i
ó
n
 
d
e
 
u
n
i
ó
n
.
S
u
 
r
o
s
t
r
o
 
n
o
 
e
s
t
á
 
t
o
t
a
l
m
e
n
t
e
 
c
l
a
r
o
 
e
n
 
e
l
 
f
o
n
d
o
 
r
o
s
a
d
o
,
 
p
a
r
e
c
i
e
r
a
 
q
u
e
 
s
u
 
f
o
t
o
g
r
a
f
í
a
 
n
o
 
f
u
e
 
m
a
n
i
p
u
l
a
d
a
 
a
l
 
c
u
b
r
i
r
 
l
a
s
 
p
e
q
u
e
ñ
a
s
 
m
a
n
c
h
a
s
 
y
 
h
u
e
l
l
a
s
 
d
e
 
s
u
 
c
a
r
a
.
U
t
i
l
i
z
a
 
t
é
c
n
i
c
a
s
 
m
o
d
e
r
n
a
s
 
d
e
 
c
o
m
p
o
s
i
c
i
ó
n
 
d
e
 
i
m
a
g
e
n
 
a
l
 
s
o
b
r
e
 
p
o
n
e
r
 
l
a
 
i
m
a
g
e
n
 
d
e
 
R
i
c
a
u
r
t
e
 
y
 
l
a
 
i
g
l
e
s
i
a
 
d
e
 
S
a
n
 
F
r
a
n
c
i
s
c
o
 
d
e
 
Q
u
i
t
o
.
 
L
o
s
 
c
o
l
o
r
e
s
 
a
 
p
e
s
a
r
 
d
e
 
s
e
r
 
f
u
e
r
t
e
s
 
s
o
n
 
o
p
a
c
o
s
,
 
e
l
 
v
i
n
o
 
c
o
m
b
i
n
a
d
o
 
c
o
n
 
e
l
 
r
o
s
a
d
o
 
n
o
 
r
e
s
a
l
t
a
 
y
 
d
e
 
h
e
c
h
o
 
n
o
 
e
s
 
a
t
r
a
y
e
n
t
e
,
 
e
s
 
m
á
s
 
c
a
u
s
a
 
r
e
c
h
a
z
o
 
p
o
r
 
e
l
 
g
r
u
p
o
 
m
a
s
c
u
l
i
n
o
 
d
e
 
l
o
s
 
v
o
t
a
n
t
e
s
.
L
a
 
i
m
a
g
e
n
 
d
e
 
C
o
r
r
e
a
 
y
 
a
 
s
u
 
l
a
d
o
 
l
a
 
i
m
a
g
e
n
 
d
e
 
B
a
r
r
e
r
a
,
 
f
o
t
o
g
r
a
f
í
a
s
 
d
i
f
e
r
e
n
t
e
s
 
p
e
r
o
 
q
u
e
 
m
a
r
c
a
n
 
l
a
 
s
i
m
i
l
i
t
u
d
 
c
o
n
 
l
a
s
 
c
o
n
v
i
c
c
i
o
n
e
s
 
d
e
 
A
N
T
O
N
I
O
 
R
I
C
A
U
R
T
E
E
s
 
u
n
a
 
c
o
m
p
o
s
i
c
i
ó
n
 
f
o
t
o
g
r
á
f
i
c
a
 
e
n
 
l
a
 
q
u
e
 
a
p
a
r
e
n
t
a
n
 
l
a
 
c
e
r
c
a
n
í
a
 
d
e
 
R
a
f
a
e
l
 
C
o
r
r
e
a
 
c
o
m
o
 
f
i
g
u
r
a
 
r
e
p
r
e
s
e
n
t
a
t
i
v
a
 
d
e
 
A
l
i
a
n
z
a
 
P
a
í
s
 
c
o
n
 
e
l
 
c
a
n
d
i
d
a
t
o
 
a
 
l
a
 
a
l
c
a
l
d
í
a
 
d
e
 
Q
u
i
t
o
.
 
P
a
r
e
c
e
r
í
a
 
q
u
e
 
e
s
t
á
n
 
j
u
n
t
o
s
 
p
a
r
a
 
p
l
a
s
m
a
r
 
l
a
 
p
o
p
u
l
a
r
i
d
a
d
 
d
e
 
C
o
r
r
e
a
 
e
n
 
B
a
r
r
e
r
a
.
 
L
a
 
m
i
r
a
d
a
 
d
e
 
C
o
r
r
e
a
 
m
u
y
 
a
t
r
a
y
e
n
t
e
,
 
e
s
t
á
 
c
o
m
o
 
d
e
 
l
a
d
o
 
s
u
 
c
u
e
r
p
o
.
 
L
a
 
s
o
n
r
i
s
a
 
m
u
e
s
t
r
a
 
l
a
 
a
p
a
r
e
n
t
e
 
g
e
n
t
i
l
e
z
a
 
y
 
c
a
r
i
s
m
a
 
d
e
 
s
u
 
p
e
r
s
o
n
a
l
i
d
a
d
,
 
s
u
 
m
i
r
a
d
a
 
e
s
 
f
i
j
a
 
a
 
l
a
 
c
á
m
a
r
a
 
q
u
e
 
h
a
c
e
 
p
e
n
s
a
r
 
q
u
e
 
e
s
t
á
 
m
i
r
a
n
d
o
 
a
l
 
v
o
t
a
n
t
e
.
 
B
a
r
r
e
r
a
 
e
l
 
p
a
r
t
i
d
a
r
i
o
 
d
e
 
C
o
r
r
e
a
 
t
i
e
n
e
 
u
n
a
 
p
o
s
i
c
i
ó
n
 
o
p
u
e
s
t
a
,
 
y
 
s
u
 
m
i
r
a
d
a
 
t
a
m
b
i
é
n
 
v
i
e
n
d
o
 
a
 
s
u
 
i
z
q
u
i
e
r
d
a
,
 
p
u
e
d
e
 
r
e
f
l
e
j
a
r
 
s
u
 
p
o
s
t
u
r
a
 
a
n
t
i
d
e
r
e
c
h
a
,
 
s
i
e
m
p
r
e
 
y
 
c
u
a
n
d
o
 
s
e
a
 
d
e
 
E
l
 
o
b
j
e
t
o
 
q
u
e
 
u
s
a
 
e
s
 
e
l
 
l
o
g
o
 
d
e
 
l
a
 
l
i
s
t
a
 
3
5
,
 
p
r
i
n
c
i
p
a
l
m
e
n
t
e
 
a
l
g
o
 
m
u
y
 
i
n
s
i
g
n
i
f
i
c
a
n
t
e
 
a
 
s
i
m
p
l
e
 
v
i
s
t
a
,
 
p
e
r
o
 
d
e
 
g
r
a
n
 
c
o
n
t
e
n
i
d
o
 
e
s
 
l
a
 
u
b
i
c
a
c
i
ó
n
 
d
e
 
u
n
 
p
e
r
f
i
l
 
d
e
l
 
m
a
p
a
 
d
e
l
 
E
c
u
a
d
o
r
 
e
n
 
l
a
 
l
e
t
r
a
 
P
.
 
U
n
 
s
í
m
b
o
l
o
 
q
u
e
 
c
r
e
a
 
u
n
a
 
c
o
n
e
x
i
ó
n
 
c
o
n
 
l
o
 
p
a
t
r
i
o
 
y
 
e
l
 
c
u
i
d
a
d
o
 
d
e
 
l
o
 
L
a
 
i
m
a
g
e
n
 
d
e
 
C
o
r
r
e
a
 
p
e
r
f
i
l
a
d
a
 
a
l
 
i
g
u
a
l
 
q
u
e
 
l
a
 
d
e
 
B
a
r
r
e
r
a
 
y
 
d
i
f
u
m
i
n
a
d
a
 
l
a
 
l
u
z
 
d
e
 
s
u
s
 
r
o
s
t
r
o
s
,
 
c
r
e
a
n
d
o
 
u
n
 
a
s
p
e
c
t
o
 
d
e
 
t
r
a
n
s
p
a
r
e
n
c
i
a
.
 
V
i
n
c
u
l
a
d
a
 
a
 
s
u
 
p
r
o
y
e
c
t
o
 
c
o
n
 
l
a
 
c
u
l
m
i
n
a
c
i
ó
n
 
d
e
 
l
a
 
o
b
s
c
u
r
i
d
a
d
 
d
e
l
 
p
o
d
e
r
 
d
e
r
e
c
h
i
s
t
a
.
 
I
m
á
g
e
n
e
s
 
e
m
b
e
l
l
e
c
i
d
a
s
 
c
o
n
 
T
o
d
o
s
 
l
o
s
 
c
o
l
o
r
e
s
 
s
o
n
 
c
l
a
r
o
s
 
y
 
r
e
p
r
e
s
e
n
t
a
n
 
e
n
 
s
u
 
c
o
m
p
o
s
i
c
i
ó
n
 
a
 
A
l
i
a
n
z
a
 
P
a
í
s
 
y
 
a
 
l
o
s
 
c
o
l
o
r
e
s
 
s
i
m
b
ó
l
i
c
o
s
 
s
e
 
l
a
 
b
a
n
d
e
r
a
 
d
e
 
Q
u
i
t
o
.
L
a
 
s
e
c
u
e
n
c
i
a
 
e
x
i
s
t
e
n
t
e
 
q
u
e
 
a
y
u
d
a
 
a
 
l
a
 
l
e
c
t
u
r
a
 
d
e
l
 
d
i
s
c
u
r
s
o
 
e
s
 
e
l
 
u
s
o
 
m
a
t
i
z
a
d
o
 
d
e
 
l
o
s
 
c
o
l
o
r
e
s
,
 
q
u
e
 
i
d
e
n
t
i
f
i
c
a
n
 
a
l
 
M
o
v
i
m
i
e
n
t
o
 
M
u
n
i
c
i
p
a
l
i
s
t
a
 
V
i
v
e
.
El texto que contiene es: Quiteño, tú eres el dueño. Hace mención en esta 
hoja volante a la apropiación de todos los símbolos de la historia de 
Quito, pues parte de la Iglesia de San Francisco. La sectorización de un 
lugar íntimamente religioso no tiene nada que ver con la creación de 
soluciones a las necesidades de todo Quito. Quizá su interés fue hacer 
mención a las obras emprendidas por Moncayo en su administración y el 
cuidado de las mismas con la palabra "dueño", pero pierde el sentido de 
En la izquierda está el logo del Movimiento Municipalista  por la Integridad Nacional. En la derecha está el logo del Movimiento Vive. En el centro 
inferior está el número de las listas 24 de Movimiento Municipalista y el 102 del Movimiento Vive, blancos y con el perfil negro. En la parte inferior 
está el nombre del candidato a Asambleísta Paco Moncayo, con letras blancas está: Paco con minúsculas, Moncayo está con negrilla y Tu 
Asambleísta con mayúsculas.
P
a
r
e
c
e
r
í
a
 
c
o
m
o
 
q
u
e
 
R
i
c
a
u
r
t
e
 
e
s
t
á
 
e
n
 
l
o
s
 
e
x
t
e
r
i
o
r
e
s
 
d
e
 
l
a
 
I
g
l
e
s
i
a
 
d
e
 
S
a
n
 
F
r
a
n
c
i
s
c
o
 
d
e
 
Q
u
i
t
o
,
 
p
e
r
o
 
e
n
 
r
e
a
l
i
d
a
d
 
e
s
 
u
n
a
 
c
o
m
p
o
s
i
c
i
ó
n
 
d
e
n
o
t
a
d
a
 
d
e
 
d
e
t
a
l
l
e
s
 
p
a
r
a
 
c
r
e
a
r
 
e
l
 
s
e
n
t
i
m
i
e
n
t
o
 
d
e
 
q
u
i
t
e
ñ
i
d
a
d
 
e
n
 
e
l
 
m
o
m
e
n
t
o
 
q
u
e
 
e
l
 
c
a
n
d
i
d
a
t
o
 
t
i
e
n
e
 
c
e
r
c
a
n
í
a
 
c
o
n
 
e
s
t
o
s
 
í
c
o
n
o
s
 
d
e
 
Q
u
i
t
o
R
i
c
a
u
r
t
e
 
e
s
t
á
 
e
n
 
e
s
t
a
 
f
o
t
o
g
r
a
f
í
a
 
d
e
 
p
l
a
n
o
 
m
e
d
i
o
 
v
i
e
n
d
o
 
a
 
l
a
 
c
á
m
a
r
a
,
 
c
r
e
a
n
d
o
 
u
n
 
e
f
e
c
t
o
 
d
e
 
c
e
r
c
a
n
í
a
 
c
o
n
 
e
l
 
v
o
t
a
n
t
e
 
q
u
e
 
o
b
s
e
r
v
a
.
 
L
a
 
s
o
n
r
i
s
a
 
m
u
y
 
c
o
q
u
e
t
a
 
y
 
v
a
n
i
d
o
s
a
.
L
o
 
m
á
s
 
s
o
b
r
e
s
a
l
i
e
n
t
e
 
e
s
 
l
a
 
i
g
l
e
s
i
a
 
d
e
 
S
a
n
 
F
r
a
n
c
i
s
c
o
 
d
e
 
c
o
l
o
r
 
v
i
n
o
,
 
c
r
e
a
 
u
n
 
e
f
e
c
t
o
 
d
e
 
c
o
n
t
e
x
t
u
a
l
 
d
e
 
l
a
 
u
b
i
c
a
c
i
ó
n
 
d
e
l
 
c
e
n
t
r
o
 
h
i
s
t
ó
r
i
c
o
 
d
e
 
Q
u
i
t
o
.
 
L
a
 
d
i
f
u
m
i
n
a
c
i
ó
n
 
d
e
l
 
b
l
a
n
c
o
 
e
n
 
l
o
s
 
l
u
g
a
r
e
s
 
i
n
f
e
r
i
o
r
e
s
 
d
o
n
d
e
 
e
s
t
á
 
l
o
s
 
l
o
g
o
s
 
d
e
 
l
o
s
 
m
o
v
i
m
i
e
n
t
o
s
,
 
j
u
n
t
o
s
 
c
r
e
a
n
d
o
 
u
n
a
 
s
e
n
s
a
c
i
ó
n
 
d
e
 
u
n
i
ó
n
.
S
u
 
r
o
s
t
r
o
 
n
o
 
e
s
t
á
 
t
o
t
a
l
m
e
n
t
e
 
c
l
a
r
o
 
e
n
 
e
l
 
f
o
n
d
o
 
r
o
s
a
d
o
,
 
p
a
r
e
c
i
e
r
a
 
q
u
e
 
s
u
 
f
o
t
o
g
r
a
f
í
a
 
n
o
 
f
u
e
 
m
a
n
i
p
u
l
a
d
a
 
a
l
 
c
u
b
r
i
r
 
l
a
s
 
p
e
q
u
e
ñ
a
s
 
m
a
n
c
h
a
s
 
y
 
h
u
e
l
l
a
s
 
d
e
 
s
u
 
c
a
r
a
.
U
t
i
l
i
z
a
 
t
é
c
n
i
c
a
s
 
m
o
d
e
r
n
a
s
 
d
e
 
c
o
m
p
o
s
i
c
i
ó
n
 
d
e
 
i
m
a
g
e
n
 
a
l
 
s
o
b
r
e
 
p
o
n
e
r
 
l
a
 
i
m
a
g
e
n
 
d
e
 
R
i
c
a
u
r
t
e
 
y
 
l
a
 
i
g
l
e
s
i
a
 
d
e
 
S
a
n
 
F
r
a
n
c
i
s
c
o
 
d
e
 
Q
u
i
t
o
.
 
L
o
s
 
c
o
l
o
r
e
s
 
a
 
p
e
s
a
r
 
d
e
 
s
e
r
 
f
u
e
r
t
e
s
 
s
o
n
 
o
p
a
c
o
s
,
 
e
l
 
v
i
n
o
 
c
o
m
b
i
n
a
d
o
 
c
o
n
 
e
l
 
r
o
s
a
d
o
 
n
o
 
r
e
s
a
l
t
a
 
y
 
d
e
 
h
e
c
h
o
 
n
o
 
e
s
 
a
t
r
a
y
e
n
t
e
,
 
e
s
 
m
á
s
 
c
a
u
s
a
 
r
e
c
h
a
z
o
 
p
o
r
 
e
l
 
g
r
u
p
o
 
m
a
s
c
u
l
i
n
o
 
d
e
 
l
o
s
 
v
o
t
a
n
t
e
s
.
E
l
 
c
e
p
i
l
l
o
 
d
e
 
d
i
e
n
t
e
s
,
 
c
o
l
o
r
 
r
o
j
o
 
c
o
m
o
 
e
l
 
c
o
l
o
r
 
d
e
 
l
a
 
l
i
s
t
a
 
d
e
l
 
M
o
v
i
m
i
e
n
t
o
 
M
u
n
i
c
i
p
a
l
i
s
t
a
.
 
S
e
 
c
o
n
v
i
e
r
t
e
 
e
s
 
u
n
 
o
b
j
e
t
o
 
c
o
n
 
u
t
i
l
i
d
a
d
 
y
 
n
o
 
s
o
l
a
m
e
n
t
e
 
s
i
r
v
e
 
p
a
r
a
 
v
e
r
l
o
,
 
s
i
n
o
 
p
a
r
a
 
u
t
i
l
i
z
a
r
l
o
 
a
 
d
i
a
r
i
o
.
 
E
s
t
r
a
t
é
g
i
c
a
m
e
n
t
e
 
p
u
e
d
e
 
s
e
r
v
i
r
 
p
a
r
a
 
e
s
t
a
r
 
e
n
 
l
a
 
m
e
n
t
e
 
d
e
 
l
o
s
 
v
o
t
a
n
t
e
s
 
h
a
s
t
a
 
e
n
 
e
l
 
b
a
ñ
o
.
P
o
r
 
s
e
r
 
u
n
a
 
i
m
a
g
e
n
 
p
e
q
u
e
ñ
a
 
n
o
 
s
e
 
p
u
e
d
e
 
v
e
r
 
s
i
 
e
x
i
s
t
e
 
i
m
p
e
r
f
e
c
c
i
o
n
e
s
 
d
e
l
 
r
o
s
t
r
o
 
c
u
b
i
e
r
t
a
s
,
 
p
e
r
o
 
l
o
 
q
u
e
 
s
í
 
e
s
t
á
 
e
s
 
c
r
e
a
d
o
 
u
n
a
 
s
o
m
b
r
a
 
e
n
 
e
l
 
p
e
r
f
i
l
 
d
e
 
s
u
 
r
o
s
t
r
o
,
 
o
p
a
c
o
 
y
 
g
r
i
s
 
p
a
r
e
c
i
e
n
d
o
 
a
l
g
o
 
o
b
s
c
u
r
o
.
 
N
o
 
i
m
p
r
e
g
n
a
 
n
i
n
g
u
n
a
 
c
o
n
f
i
a
n
z
a
 
d
e
 
v
o
t
o
,
 
e
s
p
e
c
i
a
l
m
e
n
t
e
 
s
i
 
c
o
n
t
r
a
s
t
a
 
c
o
n
 
e
l
 
r
o
s
a
d
o
 
d
e
 
f
o
n
d
o
.
D
e
 
e
s
t
é
t
i
c
o
 
s
e
 
p
u
e
d
e
 
v
e
r
 
e
l
 
r
o
s
t
r
o
 
d
e
 
R
i
c
a
u
r
t
e
,
 
p
o
r
 
l
o
 
d
e
m
á
s
 
l
a
 
c
o
m
p
o
s
i
c
i
ó
n
 
e
s
 
m
u
y
 
t
í
p
i
c
a
.
 
A
d
e
m
á
s
 
s
e
 
a
n
e
x
a
 
u
n
a
 
f
i
g
u
r
a
 
p
o
l
í
t
i
c
a
 
c
o
n
 
u
n
a
 
h
e
r
r
a
m
i
e
n
t
a
 
d
e
 
N
o
 
e
x
i
s
t
e
 
n
i
n
g
u
n
a
 
f
o
r
m
a
 
d
e
 
s
i
n
t
a
x
i
s
,
 
c
a
r
e
c
e
 
d
e
 
A
N
T
O
N
I
O
 
R
I
C
A
U
R
T
E
L
a
 
s
e
c
u
e
n
c
i
a
 
e
x
i
s
t
e
n
t
e
 
q
u
e
 
a
y
u
d
a
 
a
 
l
a
 
l
e
c
t
u
r
a
 
d
e
l
 
d
i
s
c
u
r
s
o
 
e
s
 
e
l
 
u
s
o
 
m
a
t
i
z
a
d
o
 
d
e
 
l
o
s
 
c
o
l
o
r
e
s
,
 
q
u
e
 
i
d
e
n
t
i
f
i
c
a
n
 
a
l
 
M
o
v
i
m
i
e
n
t
o
 
M
u
n
i
c
i
p
a
l
i
s
t
a
 
V
i
v
e
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cambio y transformación, el discurso se sigue fijando sólo en maquillar 
los espacios públicos. 
Esta es una hoja volante que tiene el rostro de Ricaurte y la parte inferior 
muestra el nombre para identificarlo, además la lista y sus colores de 
gama rosados. 
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El texto tanto del nombre del candidato como de la lista, no tiene nada 
que ver con el cepillo de dientes. Se desvincula claramente la conexión 
que puede llegar a fijar el discurso. En el momento que sonríe Ricaurte 
en la foto parecería que está vendiendo un cepillo de dientes para lograr 
una limpieza parecida a la imagen.  
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Es una dávida de la campaña representado en un cepillo de dientes rojo, con una envoltura transparente y blanca en el fondo, tiene una etiqueta 
rosada con la fotografía de plano medio del candidato Ricaurte, su rostro está sonriendo, con la mirada fija. La vestimenta es  una camiseta rosada. 
Abajo está la palabra Antonio está con minúsculas, Ricaurte está con negrilla. Tu alcalde con mayúsculas y con letras más pequeñas. En el costado 
derecho está la dirección web del candidato con letras blancas, en el costado izquierdo está el logo del  Movimiento Municipalista  por la Integridad 
Nacional junto a éste el logo del Movimiento Vive, la palabra Vota y abajo los números de las listas 24-102. En la parte de atrás esta nuevamente la 
fotografía del candidato con el nombre y su postulación (descrito en las primeras líneas)
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Escena 1
La actitud que muestra Barrera hace referencia a un hombre que se 
proyecta con buenas opciones de desarrollo para Quito, pues mira los 
alrededores y además todo el entorno. Aparenta que se dispone a 
percibir las ideas de todos en honor a su discurso de participación.
La canción netamente publicitaria, menciona a Augusto Barrera al 
inicio y la toma comienza también con el ícono que representa al 
candidato de Alianza País para alcalde de Quito. El mensaje está 
totalmente implícito.
Escena 2
Escena 3
Escena 4
La señora aparenta ser la dueña de la tienda, que apoya a la Revolución 
Ciudadana y a su alcalde de Quito. Saluda a Barrera y crea el 
acercamiento directo con el candidato.
El momento que dice la canción: "toma tu bandera" crea el anclaje 
para dar sentido y cargar la atención hacia la bandera donde está el 
ícono de Barrera. Además el "toma" hace referencia a la participación 
y apoyo de la ciudadanía.
Escena 5 En el recorrido del candidato encuentra el apoyo de la ciudadanía, pues 
su bandera está en un lugar que recurre varia gente del barrio de Quito.
Nombra nuevamente a Augusto Barrera y lo identifica la figura del 
candidato con su ícono dentro de la escena.
Escena 6
La apariencia del hombre vestido con camiseta verde es de una persona 
de la costa, por su color de piel, la forma de caminar y su actitud, en 
cambio la mujer que aparece al otro extremo aparenta ser una persona 
de la serranía ecuatoriana por su vestimenta y peinado. La intensión de 
escena es abrir las puertas a quienes viven en Quito, crear además 
integridad de los ciudadanos para que aporten para el cambio.
Los íconos de los personajes de la Sierra y de la Costa, junto al 
mensaje de la canción "llega la revolución", compone un anclaje 
donde se anexa además con el discurso de integración social.
La toma completa parecería mostrar al candidato íntegro y que camina 
hacia adelante donde se encuentra la gente por quien debe trabajar y a 
quién debe escuchar.
Un plano medio que enfoca a Barrera desde la cabeza a los pies, 
se detiene en la parte inferior para mostrar el movimiento que 
está caminando.
despertemos mi ciudad
El enfoque es del rostro de Barrera, que va desde su perfil 
derecho hasta su parte frontal, la mirada la mantiene hacia el 
horizonte. El fondo es un parque, porque está lleno de espacios 
verdes y amplios. Barrera está puesto una camisa verde, él está 
sonriente. 
Con Augusto Barrera 
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4.3.4.   ANÁLISIS DE LA IMAGEN - ICONICIDAD
Spot Publicitario de  las 
campañas políticas
Descripción 
Primaria
Mensaje icónico no codificado
(denotación)
El mensaje "despertemos mi ciudad" junto con la toma donde camina 
Barrera hace pensar que el candidato hace un llamado a la ciudadanía 
al cambio y que él lidera esa propuesta
toma tu bandera, vamos a 
triunfar
Una tienda que tiene un frigorífico con vitrina, encima están dos 
vitrinas con caramelos y golosinas. En el extremo superior 
derecho está la bandera verde, con el rostro de Ricaurte y el logo 
de Alianza País. 
Con Augusto Barrera 
Regresa la toma general contextualizando al barrio "La 
Magdalena" al sur de Quito donde sale Barrera sonriente y 
saludando con la mano derecha alzada, parecería que le devuelve 
el saludo a la señora de la tienda (escena anterior)
llega la revolución
Esta toma es continuidad de la anterior; llega donde está Barrera 
dos personas, por su izquierda un señor que viste una camiseta 
verde con el slogan "Despierta Quito hacia una nueva era" y 
saludan con Barrera, luego por su mano derecha aparece una 
mujer vestida con un traje típico indígena a quien también 
saluda sonriendo. En el fondo pasa por la calle transversal una 
señor en una bicicleta con una bandera verde.
Escena 7
Esta escena es una muestra de la propuesta de acercamiento de Barrera 
con las personas que necesitan más atención, pues si no está junto a él 
caminando de cualquier forma Barrera llega a donde está una persona 
con discapacidad. Genera una apelación hacia la esperanza de los 
grupos excluidos como parte de la propuesta de campaña.
Con "tu cuidad espera" encadena el hecho de que la gente anhela el 
cambio, donde todos sean privilegiados, especialmente los que fueron 
abandonados y menos tomados en cuenta por las antiguas 
administraciones por eso la escena tiene la imagen de una persona con 
discapacidad, quien además ya es anciano.
Escena 8
Escena 9
Escena 10
Escena 11
Escena 12
La publicidad muestra que la gente se contagia de la felicidad, por 
haber encontrado un candidato que se apegue a la solución de sus 
necesidades.
El mensaje  " y vamos a celebrar" da una señal de participación y más 
aún cuando la iconicidad de la imagen muestra como la gente 
acompaña a Barrera a celebrar el triunfo que puede llegar a tener.
Escena 13
El hecho de que la gente le ayude a Barrera a su triunfo por medio del 
seguimiento en su camino, lo pone muy contento y alegre, como si lo 
comprometiera con los votantes a cumplir sus sueños.  
En anclaje es muy claro, la canción muestra el nombre del candidato y 
en el mensaje icónico está el rostro de Barrera.
Escena 14
El estar en un lugar alto con toda la gente que lo apoya a Barrera, 
significa que a pesar del camino largo (refiriendo a toda la caminata)  
siempre el triunfo será recompensante, simplemente porque se enfoca a 
los sueños y participación de la gente, haciendo del mensaje icónico 
netamente inclusivo.
Con la frase "Quito va a triunfar"  se une con las manos alzadas de la 
gente que acompaña a Barrera hasta llegar a un lugar alto de Quito. La 
voz aparte que dice: "Con infinito amor" más que tener un sentido con 
la imagen tiene un sentido de connotación con el discurso de Alianza 
País.
Escena 15
A pesar de que es amarillo,  se nota que representa a  Alianza País ese 
tono de color y lo primero en la escena es el nombre del candidato a la 
alcaldía de Quito. Al final están sus aliados para Pichincha. 
Está una lectura del nombre del candidato Barrera que se refleja  con 
la escritura del nombre en la escena del recuadro blanco del final. 
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Aquí hay dos mensajes; el uno es el de la canción "dar el corazón" y el 
otro es el que aparece en la escena  "Metro. Revolución del 
Transporte". Uniendo esto con el sentido que da el anclaje las 
palabras "dar el corazón" se puede justificar con las imágenes por la 
entrega de los seguidores en conseguir los cambios de la mano de 
Barrera. El otro mensaje del transporte no tiene conexión icónica 
dentro de la imagen.
tu ciudad espera
Está un señor en silla de ruedas a la puerta de su casa, en el 
fondo está una bicicleta y sobre ésta una bandera verde 
aparentemente la de Ricaurte. Pasa Ricaurte con la gente que lo 
sigue y saludan con el señor.
dar el corazón
La gente se sigue uniendo en la caminata de Barrera, desde la 
señora de la tienda, hasta las personas representativas de la Sierra 
y Costa. Suben una cuesta característica de Quito. Toda la 
multitud tiene en sus manos banderas verdes haciendo mención 
a Barrera. Al final salen letras que dicen: Metro. Revolución del 
Transporte.
El sentido que tiene los íconos primero de la gente subiendo, señala el 
esfuerzo en conjunto y del apoyo de todos los que se suman para 
generar cambios, comprendiendo de esta forma la entrega de propios y 
extraños para generar cambios. 
toma tu bandera
Barrera saluda a la señora que está en el balcón, ella tiene una 
blusa clara. Se muestran muy sonrientes. En las espaldas de 
Barrera está toda la gente con banderas verdes de Alianza País 
(Barrera), Al final tiene la escena unas letras blancas que dicen: 
Policía Distrital. Revolución  en Seguridad. Pareciera que están 
en una calle Angosta, pero constantes personas.
Lo que más marca la atención es la alegría de la gente, quienes se 
identifican con Barrera para crear fuerza ante cualquier solución futura . 
Muestra el liderazgo y la fuerza por la multitud que lo apoya para su 
gestión a la espera. El balcón es un típico ícono de Quito y con la 
bandera encuentra identidad a la candidatura de Barrera en la Alcaldía.
Quito va a triunfar.
(Voz de Augusto Barrera: 
Con infinito Amor)
El grupo de gente es normal, la toma está desde arriba para poder 
ver toda la ciudad. Las personas están alzando las manos, tienen 
banderas y globos verdes. Barrera alza su mano izquierda y 
parecería que ya se sentía triunfador.
Augusto Barrera Alcalde.
En un fondo más amarillo que verde, están los nombres de los 
candidatos a Alcalde, Prefecto y Asambleítas por Pichincha. En 
el inferior está el logo de Alianza País y su cuadradao blanco con 
"Toma tu bandera" identifica el anclaje cuando todas las personas 
colman la escena con éste ícono de Barrera, las banderas verdes con el 
perfil de su rostro. La propuesta de "*Policía Distrital,  Revolución  en 
Seguridad" no tiene ningún anclaje con la iconicidad.
y vamos a  celebrar Barrera sigue subiendo con toda la gente vestida con camisetas 
verdes que se unieron en el camino. Todos lucen sonrientes.
con Augusto Barrera Nuevamente el rostro de Barrera y el fondo lleno de caras felices, el candidato sonriente y con su mirada a la gente.
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Escena 1
La toma de la cámara está desde un ángulo derecho, lo que permite que se logre ver la Iglesia de 
San Francisco en forma de perspectiva, el cielo está completamente azul, una pequeñas nubes en la 
parte izquierda. La iglesia es blanca y la parte que enmarca la puesta es de piedra muy 
característica del estilo colonial. 
Esta iglesia de San Francisco es un gran referente de los monumentos arquitectónicos de 
Quito, puede manejar esta publicidad la grandeza de la historia colonial con el 
ofrecimiento de una administración que preserve lo perteneciente a los quiteños. 
Se juega esta escena con el sonido de las campanas de la Iglesia, a pesar de 
no ser un mensaje netamente lingüístico, permite encontrar el significado 
correspondiente al inicio de la misa. Esta publicidad une la religiosidad del 
pueblo quiteño, con el carácter netamente espiritual y lo mezcla con la 
política.
Escena 2 Voz en off De la paz
En esta escena aparece un joven con camiseta rosada que suelta de sus manos a una paloma 
blanca. A la izquierda está una cruz de piedra, en el fondo está la iglesia de San Diego, con el cielo 
nublado. Contextualmente pertenece a un lugar del centro histórico de Quito.
Un lugar religioso, identificado por la cruz. La expresión del joven y su postura refleja la 
voluntad y disponibilidad que podría tener Ricaurte dentro de la administración para crear 
un ambiente de tranquilidad y libertad para los quiteños.
La paloma es un ícono metafórico que puede representar la libertad, más 
aún cuando está volando como en la publicidad, pero en vista  al anclaje de 
la voz en off que anuncia a la paz, se la puede tomar como una imagen que 
por tener color blanco traduce una sensación de estabilidad y tranquilidad. 
Escena 3 mujer Del trabajo
Claveles y rosas rosadas, una señora aparentemente vendiendo rosas por su aspecto ligado al uso 
de un mandil rosado. Tiene en sus manos un clavel rosado. En el fondo está el cementerio de San 
Diego perteneciente al casco colonial de Quito.
Nuevamente una escena que muestra un ícono religioso de Quito, muy conocido y popular 
para la gente quiteña. Parecería como si en el ofrecimiento de su campaña hasta se va a 
tomar en cuenta a los lugares donde descansan los muertos para cuidarlos,  privilegiando a 
la constante demanda de flores.
En el momento que la señora vendedora de flores dice: "del trabajo", se 
entiende en la publicidad que los vendedores de la calle tendrán beneficios 
para su trabajo, juega en general con un ofrecimiento de campaña política.
Escena 4 jóvenes De los jóvenes
En la izquierda está la máquina de hacer algodón de azúcar y éstos de color rosado. La sombrilla 
es de color blanco con rojo. Están sentados tres chicos y tres chicas en las gradas de la tribuna del 
sur, con sonrisas y sus manos derechas alzando con un ok.
Para marcar el rosado en la escena el algodón de azúcar es de ese color. La publicidad 
también se enfoca a los jóvenes, como si se ofreciera el bienestar por medio de espacios 
para ellos. En el fondo está un ícono del sur que la mayoría de los quiteños conoce de tal 
forma que varía con las escenas anteriores por ubicar otro sector. 
El sentido connotado el momento que gritan, lo que hace es reiterar la 
proyección de la imagen que corresponden a jóvenes por las características 
físicas y apariencias de la vestimenta.
Escena 5 hombre Del volley
Un muchacho con camiseta blanca, en el fondo se puede visualizar una red de volley, varios 
hombres parados y algunos parados observando el partido de volley. Parece que la toma es de un 
lugar elevado, de tal forma que se puede observar lo que pasa a sus espaldas. 
Como es típico en los barrios de Quito, armar canchas de volley y jugar con los vecinos se 
ha formado una costumbre de los sectores más populares y tradicionales. Aunque no se 
puede ver el barrio que pertenece la cancha, da a entender que el joven participa de éste 
deporte. Un sentido más que da la publicidad en torno a una costumbre de Quito en 
conexión con el deporte.  
La alegría del muchacho, idéntica que está participando del juego de volley 
de su barrio, su acento es particularmente de un quiteño.
Escena 6 hombre y de un buen cacho
Un teatrista de la calle, puesto en su cuerpo una tela rosada que contrasta con la camiseta blanca. 
Mueve la cabeza de forma picaresca. Su cara está pintada de blanco, sobresale su barba y su 
cabeza despeinada. Está en el parque El Ejido, donde comúnmente se realizan estos espectáculos 
callejeros.
Normalmente el parque "El Ejido" ha sido un ícono del teatro callejero, donde se ha 
proyectado figuras con talentos artísticos  que representan cotidianidades, quejas políticas 
y sociales. La publicidad con su mensaje aprovecha este escenario para componer la 
imagen de un teatrista, disfrazado de colores característicos de la lista y con su 
movimiento de la cabeza añade esa "sal quiteña" y pícara.
"y de un buen cacho" son las palabras del teatrista. Lo que hace la 
publicidad con su mensaje lingüístico es anclar la representación del humor 
quiteño que normalmente reflejan estas figuras con un contexto típico de las 
calles de quito.
Escena 7 Voz en off De reclamar en voz 
alta
La toma es desde abajo, se puede ver lo que camina un hombre a lo que pasa unas piernas por 
delante. Lo que más llama la atención son las dos mujeres con ollas y tapas en sus manos 
haciéndolas sonar; la una de apariencia mayor que viste un terno café y la otra una señora con 
pantalón obscuro y un buzo café, contrasta con la enmarcación rosada de la imagen. En el fondo 
derecho están tres hombres: uno con camiseta roja, el otro es un hombre aparentemente 
afroecuatoriano con camiseta blanca y el otro está puesto un buzo blando con rayas azules, están 
saltando. Están en el sector de la Shiris, donde normalmente se concentra la gente del norte de 
Quito.
La alegoría del reclamo al que están acostumbrados no sólo los quiteños, sino también los 
ecuatorianos. Esta escena lo que hace es representar en el ofrecimiento de campaña que 
Ricaurte estará abierto a cualquier reclamo de su gente cuando no está de acuerdo con 
algo, perteneciente a una administración básicamente democrática.
Obviamente como la escena es un reclamo en la calle, lleno de voces y 
gritos, se necesitaba de Voz en off para dar sentido a la imagen denotada y 
precisar que están alentando las personas reclamando en el escenario de las 
calles de Quito.
4.3.5.   ANÁLISIS DE LA IMAGEN - ICONICIDAD
Sonido de campañas
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Spot Publicitario de  las 
campañas políticas Descripción Primaria
Mensaje icónico no codificado
(denotación)
Escena 8 mujer Del  panecillo Una mujer con un chal rosado. El enfoque de la cámara es desde el piso para lograr visualizar a la 
estatua de la Virgen de Legarda perteneciente al Panecillo. El cielo está nublado.
Otro ícono religioso de la cultura e historia quiteña, que se ha convertido en un lugar 
turístico. Lo que se quiere marcar es el sentido de pertenencia a lo existente en Quito, 
tomando como estrategia un lugar conocido.
El anclaje es muy claro para los quiteños, es como que lo titulara al lugar, 
más que dar un mensaje con estructura política.
Escena 9 hombre Del sereno
Es en el sur de Quito, donde está el monumento al Mariscal Antonio José de Sucre. En la parte 
derecha está un señor con terno negro, camisa blanca y pañuelo rosado en el bolsillo del terno. 
Tiene una guitarra en sus manos.
Dos objetos diferentes que se presta para varias interpretaciones: Sucre con su caballo se 
entiende una metáfora con lo heroico y la libertad, mientras que la guitarra con la música 
típica. Una publicidad muy apegada a las costumbres de los quiteños.
A pasar que tiene una guitarra en sus manos es hombre, refuerza la idea del 
"sereno" cuando lo nombre, pues el fondo donde está el monumento a 
Bolivar no tiene nada que ver con la música.
Escena 10 mujer De transitar sin 
violencio
En la calle 6 de diciembre, justo en el paso peatonal, se encuentra pasando una mujer con blusa 
rosada, aparentemente con su hijo/a en el coche tapado con una cobija rosada. En el sentido de 
derecha a izquierda está pasando en segundo plano una señora en silla de ruedas y lo lleva otra 
mujer más joven. En el otro carril están cuatro carros avanzando en la vía.
Esta escena da a entender el respeto a los más déviles, primero los niños, los 
discapacitados y luego las mujeres. En torno al tránsito de Quito juega la imagen con un 
orden que no violente los espacios peatonales.
Cuando la señora dice: "De transitar sin violencia" hace pensar que el 
ofrecimiento de campaña es la protección a los peatones en las calles.
Escena 11 Mujeres Del patrimonio de la humanidad
El lugar es la Plaza Grande de Quito, se puede tratar de un montaje o las chicas están sobre algún 
lugar alto, pues la toma muestra un plano general de toda la plaza. Las Chica ubicada a la 
izquierda está con una flor rosada en la cabeza, y una blusa floreada. La otra chica está con una 
blusa turquesa. 
El lugar ícono central de todo Quito, que simboliza el triunfo de la República sobre el 
dominio español. Esta escena de la publicidad busca acaparar por medio de las imágenes a 
un lugar son gran flujo de propios y extraños y además el encanto de la vida quiteña.  
Las muchachas mencionan: "patrimonio de la humanidad" para dar a 
entender el orgullo del título más importante para Quito, para connotar por 
medio del anclaje el fondo con la Plaza que agrupa la cultura quiteña.
Escena 12 Canción de fondo
Chulla Quiteño, tú 
eres 
el dueño, tú eres el 
dueño.
En esta escena aparece una multitud de candidatos, entre los principales están Paco Moncayo con 
un ternos obscuro, camisa blanca y corbata roja, Antonio Ricaurte con camisa Rosada y pantalón 
beige, a la derecha Sergio Gárnica (candidato a concejal). Todos están sonriendo y saludando a la 
gente. El siguiente plano es medio en el que se enfoca a Ricaurte, luego dos planos medios más en 
la que salen sólo Moncayo y Ricaurte. Al final se introduce la toma hacia la multitud donde resalta 
una mujer con camiseta rosada.
En las calles pequeñas de la Ronda, un lugar remodelado y reconstruido por la 
administración de Moncayo, caminan los candidatos mostrándose alegres y orgullosos de 
las obras realizadas. La Ronda es un lugar que se puso de moda para la gente de todas las 
edades, no sólo por la diversión y multiplicidad actividades típicas de Quito, sino también 
por la seguridad. Todos lo han llegado a conocer a la Ronda, como estrategia del spot es 
contextualizar un ícono quiteño, la moda del lugar, las obras de Moncayo y la continuidad 
de las obras por parte de Ricaurte.
La voz de la multitud de la gente grita: Ricaurte!, como proclamación a su 
favorito, pero  el anclaje principal  es el que juega con el sentido de 
propiedad de los espacios restaurados y por los que caminan "sólo los 
quiteños" que son los únicos dueños. La canción no es la tradicional y 
romántica letra/música  "Chulla Quiteño", pues la que se utiliza en éste spot 
es una copia de letra, pero la música es nueva haciendo mención a una 
figura política moderna como Ricaurte. 
Escena 13 Ricaurte
Recibe la llave de tu 
ciudad,
mi trabajo será cuidar 
lo que es tuyo
En el fondo está un cielo completamente azul y la iglesia de San Francisco de Quito. Antonio 
Ricaurte está ubicado en la parte centro izquierda. En el momento que hable extiende su mano y al 
final con su otra mano (izquierda) apunta a la cámara creando un efecto de señalar a la persona que 
ve el spot publicitario
La mano derecha de Ricaurte ofrece "la llave de la ciudad", acción que se la realiza a 
personajes reconocidos como símbolo de apertura a todo lo existente a esa ciudad. La 
publicidad hace mención a varios espacios colectivos, históricos y heroicos de Quito, para 
al final terminar con la entrega total de todo lo existente en la ciudad. Un ofrecimiento sin 
un discurso político que apele a las soluciones de necesidades, pero si arma un sentido de 
amor a Quito y a lo que tiene, particularmente a sus objetos. Luego Ricaurte con su mano 
derecha señala con su dedo índice, para direccionar el mensaje hacia lo que ofrece.
El mensaje es claramente de conceder propiedad de lo que existe, primero 
la llave de la ciudad entregada de la forma más amable y haciendo un gesto 
con su mano. El fondo con un ícono grande de Quito, la iglesia de San 
Francisco"  que suma su mensaje a cuidar lo que pertenece  a los quiteños. 
Se marca Ricaurte como un "héroe" que cuida específicamente las riquezas 
de cada uno de los quiteños (utiliza el tú), no se trata de algo en conjunto , 
de una ciudadanía en general que recae en un sentido totalmente 
individualista como si no se tratara un spot político con enfoque social.
Escena 14 Voz en off Antonio Ricaurte, tú  
alcalde.
Nada de común, sólo llama la atención visual la palabra Ricaurte, por lo que está muy 
marcado.
El color y el nombre de Antonio Ricaurte hacen mención a su 
representación de la lista para la candidatura del Movimiento Municipalista 
Vive. El nombre y apellido con minúsculas, mientras que la grandeza de su 
figura está en el "tú alcalde" pues está con mayúsculas y el "tú" genera el 
efecto de posesión de su persona al quiteño.
Escena 15 Voz en off Vota veinte y cuatro -  
ciento dos.
Lo que más sobresale es el color rosa y el ícono de voto (cuadrado blanco con la cruz), 
para que el receptor en la acción del voto sólo identifique el color y raye en ese lugar.
Identificación de las listas por la ubicación de los nombres   de los 
movimientos en la parte superior en la parte superior y  su alianza 
especificada con el color rosa.
El fondo totalmente rosado, los logos de Movimiento Municipalista y a su derecha el de Movimiento Vive.  En la parte 
inferior los números de las listas. Al final un rectángulo blanco con una cruz de sufragio.
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Un fondo totalmente rosado y con letras blancas el nombre de Antonio Ricaurte con su candidatura a la alcaldía.
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4.4   Proporción del estudio desarrollado 
a) Antonio Ricaurte utiliza el marketing comercial, pues vende su imagen como 
un producto. El interés de la propuesta es muy vana y apela a recursos 
gráficos, poco significativos. 
 
b) Augusto Barrera fue un candidato que usó como herramienta el llamado 
“puerta a puerta”, logrando así crear inclusión con los votantes de los barrios. 
Éste acercamiento permitió que los moradores crean en la participación e 
integración en la nueva administración. 
 
c) El esquema publicitario de Antonio Ricaurte está colmado de íconos quiteños 
hasta religiosos que sectorizan al centro de la ciudad (casco colonial). Hacen 
referencia a lugares muy conocidos y que han sido remodelados bajo los 
principios modernos de su “padrino” Moncayo. 
 
d) En el spot publicitario pautado en la televisión por Barrera para el público 
quiteño, fortalece la idea de “crear un nuevo Quito”, no sólo con los propios, 
sino también con las personas de otras ciudades, utilizando íconos como “la 
otavaleña” y “el popular mono guayaco”. Sería una contraposición al spot 
publicitario se analizó de Ricaurte,  en la que sólo salen íconos quiteños, pero 
de todas las edades y estratos sociales, eso se denota en las actividades 
culturales como el deporte, la música y las tradiciones diferentes. 
 
e) Visto desde la parte crítica el spot de Barrera persuade las imágenes hacia el 
concepto de ciudadanía, al vincular el interés de cambio en la propuesta con 
la participación de todos los que están en Quito, mientras que  Ricaurte 
manifiesta el individualismo, algo así como una especie de centralismo de los 
recursos (Quito es una burbuja frente al Ecuador), cuando hace ahincó en 
reclamar al Estado lo que necesita Quito. 
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f) La figura joven de Ricaurte se consolida el paternalismo de Moncayo, que en 
la anhelada administración se hubiese traducido en una falta de recursos en 
caso de no conseguir la realización de sus proyectos, para luego reclamar al 
Gobierno de oposición del Estado, cayendo de esta forma en los constantes y 
antiguos conflictos políticos. En cambio, Barrera por ser parte del oficialismo 
de Correa garantizaba en la administración nueva el consenso con el 
Gobierno, así como también la vinculación a su forma de ejecutar las 
propuestas desde la gente. 
 
g) En el spot de Barrera el anclaje del mensaje es por medio de la canción 
publicitaria, mientras que el spot de Ricaurte utiliza “voz en off” y también el 
pronunciamiento del mensaje por medio de los personajes que participan. 
 
h) El producto visual de Ricaurte con relación de las escenas tiene un buen 
manejo publicitario con pautas meramente comerciales, eso se puede ver en 
la selección muy clara de sus doce lugares diferentes, mientras que el 
principal spot de Barrera juega para armar su discurso político con cambios 
de planos en los tres únicos  lugares. 
 
i) En el spot de Barrera vende mucho la proxémica, fijados detalladamente en la 
mirada del candidato, la sonrisa y principalmente la idea de avanzar cuando 
comienza a caminar. Ricaurte en su spot sale al final en dos escenas 
diferentes; una saludando a la gente y la otra emitiendo un mensaje 
enteramente lingüístico y fuera del lugar para una campaña política de 
propuestas visionarias al mencionar “la llave de la ciudad” 
 
j) Barrera y Ricaurte como parte de su estrategia base utilizaron a figuras 
populares y  políticas por la mayoría de la ciudadanía. Barrera a Correa y 
Ricaurte a Moncayo. Los primeros hacen referencia en su discurso a la 
transformación y al cambio por medio de la “Revolución Ciudadana”, 
mientras que los segundos apuestan su discurso a  la continuación de las 
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obras de las antiguas administraciones, cayendo en la vieja política 
apadrinada de Moncayo. 
 
k) En el tema correspondiente a colores, marco mucho la aceptación de los 
votantes; por ejemplo Ricaurte con el rosa se condenó a perjuicios machistas, 
prestándose para la burlas de programas de farándula y concepciones 
estereotipadas con la homosexualidad. 
 
 
l) Barrera con el color verde figuró la conexión con el posicionado movimiento 
Alianza País, apelando sin duda a la esperanza, al sentido de cambio y 
transformación. Un color vivo que no enlaza estereotipos sociales negativos 
entre feminidad y masculinidad, por tratarse de un tono muy neutral a pesar 
de ser atractivo. 
 
m) El marketing político del que se armó la campaña de Ricaurte, como la de 
Barrera es el posicionamiento de una imagen, para que el votante juzgue por 
la figura y no por la propuesta. Este es un claro ejemplo de la pobreza de la 
“política nueva” que obscurece el discurso y el ideal, pero refuerza en 
engranaje de la imagen.  
 
n) Los medios de comunicación que más pautaban a Ricaurte eran los privados, 
mientras que los públicos (e incautados) daban apertura a Barrera. Es visible 
el sentido de pertenencia que tiene el oficialismo hacia los bienes del Estado 
y que los utiliza para fortalecer el poder, mientras que Ricaurte aunque no 
tenía esta ventaja, poseía recursos económicos para costear la publicidad.  
 
o) Los quiteños fueron testigos de la carga visual sostenida en los espacios de la 
ciudad por las vallas publicitarias, Ricaurte pensó que colmando todas las 
avenidas y los lugares de concentración masiva iba a lograr más votos, pero 
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lo que logró fue implantar en el ciudadano una especie de “invasión 
continua”, creando de tal modo rechazo de los votantes. 
 
p) Aunque Ricaurte posicionó su imagen con el uso de vallas e infringió el uso 
de estas en un 80% con relación a todos los candidatos a la alcaldía de Quito, 
su imagen fresca y joven no fue una denotación para el votante, es más 
desfavoreció por el significado de la falta de experiencia para la postulada 
administración.  Lo que no sucedió con Barrera, pues ato el uso publicitario 
con el tradicional  “puerta a puerta” en la visita a los barrios, es más en un 
70% iba acompañado por Correa. Es una estrategia que hace de su campaña 
política el seguimiento a una tradición de Quito, así como también la 
utilización de las relaciones interpersonales su herramienta clave. 
 
 
 
4.5.   Lecturas de Profundidad 
 
- Comunicación y Política 
Dentro de la planeación estratégica para las campañas electorales a la Alcaldía de 
Quito 2009, Barrera y Ricaurte se enfocaron claramente en lograr resultados breves 
por medio de la comunicación masiva, pero Barrera reforzó más su campaña con el 
tradicional “puerta a puerta” para tratar de persuadir con el discurso político de 
“Revolución Ciudadana”  direccionado hacia los moradores de los barrios. 
 
Ricaurte,  por su lado se fijó mucho en acaparar todos los espacios públicos por los 
cuales los votantes quiteños transitaban cotidianamente; las vallas y las banderas 
cubrieron la ciudad.  
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El momento “mágico” del  proselitismo político del 2009 se vigorizó por medio de la 
interacción social comunicativa, sin lugar a duda el uso de los recursos visuales 
ayudaron a fomentar el “populismo” de los dos candidatos. 
 
Vistas las campañas de Barrera y de Ricaurte como actos esencialmente 
comunicativos, se puede precisar que la retroalimentación es palpable y los efectos 
del mensaje no son los mismos con relación a los votantes. Entonces no se trata de un 
concepto funcionalista, de causa – efecto como lo demostró Ricaurte al momento que 
repartió el mismo mensaje icónico en todos los lugares, pues no definió su grupo 
objetivo del que podía conseguir votos preocupándose más por atacar a su oponente 
Barrera. 
 
En el proceso electoral las falencias comunicativas van de la mano con la simplicidad 
en que se mira al ser humano, no se puede reducir a vanos mensajes repetitivos en 
todos los medios, en el cual el candidato se lo ve como una imagen previamente 
armada para persuadir como lo hicieron Barrera y Ricaurte. En cambio, los 
tradicionales discursos políticos en las plazas, como actos meramente comunicativos 
se alinean claramente a un evento cultural de interacción social y participación. 
   
- Discurso Político  
En el estudio realizado por medio de la descomposición de la imagen figurada al 
discurso político de Barrera y de Ricaurte, se pudo deducir que pertenece a la 
proliferación de un Estado Capitalista Moderno, pero que se disfrazó de mensajes 
socialistas para tener la acogida de los votantes quiteños. 
 
 
Por un lado Barrera plasmó el vínculo con Rafael Correa en “Socialismo del Siglo 
XXI” para acercar el mensaje político neutralizado de “Revolución Ciudadana”, pero 
vista desde el aspecto de definición no es más que una verdadera contradicción de 
discurso político; Revolución, pertenece a la lucha contra el capitalismo y la 
transformación de la sociedad hacia la igualdad de clase, mientras que Ciudadana 
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parte de un escenario totalmente de Derecho que nació en los inicios del Estado 
Capitalista. 
 
 
La modernidad ha hecho que los escenarios mediáticos involucren a la política para 
su participación en la sociedad, creando la necesidad para que se modifique cualquier 
tipo de discurso político a los sentidos y percepciones de los votantes. Es decir, 
Barrera planeaba una nueva administración con oportunidades de participación e 
igualdad de condiciones, tal como se formaron los discursos de la Revolución 
Francesa. Sólo se cambian ahora los términos de transmisión de los mensajes de 
acuerdo a la intencionalidad de la campaña para persuadir, siempre el interés del 
poder se ha camuflado en ideas del bien común, pero la única diferencia es que 
recurrían a acciones represivas y más directas. 
 
 
Ahora el contexto es diferente, el propio Estado trata de ver los mecanismos para que 
el ciudadano tenga garantías de su voto. Es cuando cobra vigencia la plasmación del 
discurso político en la carga de la imagen publicitaria, como es el caso de Ricaurte 
que se preocupó demasiado por colmar los espacios públicos y medios de 
comunicación con su iconicidad característica, que al final se descuido de cultivar en 
forma de proceso la esencia de su propia postura política. La gente verificó esta falla 
ideológica, hasta plasmó en los graffitis como “La alcaldía no es cosa de guaguas”, 
descifrando así la banalidad en el proyecto político  de “Centro Izquierda”. 
 
 
- Análisis del mensaje 
El mensaje central de Augusto Barrera se efectuó a través del slogan: “Despierta 
Quito, hacia una nueva era”, que se liga claramente al cambio y a la transformación 
de “Revolución Ciudadana” del Movimiento Alianza País. La alcaldía de Quito en la 
construcción del proyecto de administración matizó a partir del oficialismo una 
estructura muy fuerte, en la que se apostaba  los sueños de las personas. 
 
 
135 
 
“Despierta Quito, hacia una nueva era” vincula en especial el progreso con la ilusión, 
que en términos semióticos se puede descifrar por medio del anclaje en el que estaba 
plasmado este mensaje.  Es decir, no era lo mismo ver el slogan junto con el rostro 
sonriente en una valla de Barrera, que escucharlo en un spot publicitario como 
canción. Los impactos varían de acuerdo a la iconicidad del mensaje. 
Ricaurte en cambio optó por concentrar el falaz discurso político en “Quiteño, tú eres 
el dueño”, creando un sentido de pertenencia hacia lo existente en Quito. Fue en 
realidad un mensaje en el slogan muy vano, que hubiese servido de algo para crear 
una “marca ciudad” y no para campañas electorales.  
 
 
Con relación al anclaje; ya sea de los spots de TV, así como en las vallas parecía 
como si se tratara de una publicidad comercial en la que se ofertaba un producto al 
mercado. En las vallas sonriendo Ricaurte y en el spot principal sólo salían lugares 
representativos de Quito, todo lo hizo para reducir el sentido de lo “bonito” y 
visualmente atractivo, tal como se vende un objeto. 
 
 
La propuesta de Barrera y de Ricaurte dentro de su ejercicio político se basó 
principalmente en el slogan de contraposiciones; ¡Despierta Quito, hacia una nueva 
era!, despliega a la transformación. En cambio, ¡Quiteño, tú eres el dueño!, encaminó 
a una conservación de lo existente y a la continuación de la obra de Moncayo 
fundamentalmente.   
 
 
- Marketing Político.  
La utilización de las herramientas del Marketing Político es latente, pues tanto 
Barrera como Ricaurte hicieron su estrategia comunicativa a partir de asesorías con 
expertos.  
 
 
En el caso de Augusto Barrera la asesoría que existió fue por parte de Santiago Pérez 
(reconocido encuestador nacional), y el marketing político lo manejo Ralph Murphi, 
(quien es un analista y politólogo reconocido a nivel internacional) además para la 
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conformación de las estrategias de campaña contaron con el apoyo de todo el equipo 
de campaña y miembros de organizaciones sociales. 
 
 
Por parte de Antonio Ricaurte, aunque varias veces recalcó que como eje principal de 
su campaña fue la participación de sus seguidores, utilizaron asesorías de PRIMERE 
(empresa publicitaria)  y el Gerente Andrés Donoso fue quien al comienzo brindo el  
apoyo y ayudó a reforzar la publicidad de la campaña por medio de sus 
conocimientos de Marketing. 
 
 
El Marketing Político tiene que ir en función de la comunicación constante del 
programa y de propuestas a partir de la ejecución disciplinada del candidato; pero 
siempre y cuando el objetivo vaya acorde con el engranaje de varios elementos. 
 
 
Dentro de este panorama se puede definir que el Marketing Político de Augusto 
Barrera apelo a vender sus propuestas, el perfil, la gestión y los resultados por medio 
de la comunicación constante y la constante actualización de soportes técnicos del 
ambiente electoral. 
 
 
En cambio Ricaurte, se alineo mucho a un Marketing muy efímero tomando en 
cuenta el fin político y social, pues no fundamentó su propuesta ni su postura 
política. Este tipo de Marketing es el comercial el cual se preocupa sólo por vende la 
imagen, el rostro bonito y el show en los medios, que una propuesta. 
 
 
Lamentablemente la ideología ha pasado ya a un segundo plano, la gente  no elige 
por partidos, sino por personas, y no elige con la razón, sino con el corazón, todo es 
meramente racional. 
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- Imagen 
Barrera tuvo una estrategia adecuada con relación a la imagen, viéndole desde la 
postura de astucia, pues siempre se apego a la figura presidencial, es la táctica más 
lógica y práctica, sobre todo cuando se tiene un presidente con esos altos índices de 
popularidad ante la aprobación de gestión. Entre más se relacionaba Augusto Barrera 
con Correa, en fotos, en spots y en piezas gráficas, más peso tenía el voto hacia el 
candidato.  
 
 
En cuanto a Ricaurte existió mucho ruido en la comunicación, pues su imagen en 
tantas vallas de Quito hartó a la gente. Su rostro sonriente y el slogan, eran la única 
temática de la imagen. En Ricaurte el concepto de joven, marcó un error estratégico, 
pues desacreditaba la confianza para los votantes. El contraste que pudo haber se 
armó en torno a la creación de un equipo de campaña con los mejores profesionales 
en Marketing Político, no Marketing Comercial. Además que el entorno de sus 
seguidores debía equilibrar con gente de experiencia, eso le hubiese primado de una 
imagen acorde a su fin político.  
 
 
A pesar de que Ricaurte se lo ve como más carismático y a Barrera como una 
persona seria y fría, el manejo de la imagen fue procesada para lograr acaparar la 
acogida de la gente. Lo carismático y sonriente de Ricaurte fue primario para todo lo 
que tenía que ver con fotografía y spots, mientras que en Barrera esa seriedad de la 
tradujo como confianza y experiencia. Nuevamente el error recae en el enfoque del 
Marketing.  
 
 
A pesar de que Barrera se apegó a la imagen de Correa y Ricaurte a la imagen de 
Moncayo, se ve ahí el fenómeno que la gente más vota por la imagen del personaje 
político que por el Movimiento. Fueron estrategias similares, pero con la diferencia 
que Correa estaba en altos rangos de populismo y no se paralelizó con Moncayo. 
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- Color 
El color rosa de Ricaurte se prestó para crear un espectáculo en los programas de 
farándula, pues se vinculó con todo a la Barbie. El lugar donde se reunía el equipo de 
campaña, era la “casita de la Barbie” y el carro también rosado era el “Jeep de la 
Barbie”. Quitó claramente la seriedad del candidato en su campaña, prestándose 
además para interpretaciones machistas.  
Le afecto mucho el color rosa a Ricaurte, pues visualmente comunica debilidad y 
pertenencia al sexo femenino, que sumado con la imagen joven no brindaba 
confianza y peor aún respeto, eso más se prestó para que minimicen la figura política 
de Ricaurte a la peculiar mofa. 
 
 
Fue difícil poner como hombre (votante) un afiche rosado en tu carro o una camiseta 
rosada, es una suma de errores entre eso la elección del color por sus fuertes 
connotaciones y significados. Sólo el equipo de trabajo usaba el rosa. 
 
 
Barrera en cambio utilizó el color característico del oficialismo, el verde. Una buena 
estrategia del color ligada al Movimiento Alianza País, como una forma política de 
trascendencia en cuestión de imagen.  
 
 
El candidato para la Alcaldía de Quito de Correa a partir del color verde figuró la 
conexión con el posicionado Movimiento Alianza País, apelando sin duda a la 
esperanza, al sentido de cambio y transformación. Un color vivo que no enlaza 
estereotipos sociales negativos entre feminidad y masculinidad, por tratarse de un 
tono muy neutral a pesar de ser llamativo. 
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CAPÍTULO 5 
CONCLUSIONES 
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5.1.   Técnicas de Análisis del Discurso 
Por medio de la Comunicación los escenarios de interacción social se hacen 
sumamente extensos, de hecho la técnica utilizada para el análisis ha ido con un 
matiz netamente contextual, pues se pudo acaparar varios frentes con relación a las 
Escuelas de Comunicación, pero las pautas más determinantes para el estudio fueron 
a partir de la forma crítica de análisis correspondientes a la Escuela de Frankfurt y 
además a la Escuela de Palo Alto con su principal teoría de que todo comunica. 
 
De ahí que se  tornó el estudio a partir de la crítica a las falencias humanas 
emprendidas por la sociedad moderna, donde la reproducción del ser  se encamina a 
la construcción mental mediante imágenes en serie en los medios visuales masivos.  
 
La política encontró cabida para su ejercicio del poder en las imágenes y ha 
incorporado su discurso a la iconicidad como la forma de marcar favoritismos en las 
personas. Desde este punto de vista la técnica del Análisis del Discurso se 
fundamenta a partir de una contextualidad epistémica de la Semiótica de la imagen 
que ayudó básicamente a descomponer todo lo perceptible por el sentido visual. 
 
Fue una excelente forma de determinar las intenciones del poder a través de la 
decodificación del discurso político impregnado en las imágenes publicitarias.  
 
El Análisis del Discurso político pudo tener consistencia en la metodología a partir 
del entendimiento detallado de las tendencias liberales, conservadoras  y marxistas, 
pero como pretexto y como forma de ejemplarizar la técnica de análisis de la imagen 
se puso como pretexto a las campañas electorales para la alcaldía de Quito del 2009 
con sus principales candidatos: Augusto Barrera y Antonio Ricaurte.  
 
Sin embargo, fue un oportuno evento coyuntural que permitió analizar el discurso 
político en el ambiente moderno publicitario. La finalidad  repercutió en que la 
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técnica de análisis del discurso de la imagen  de la corriente postmodernista de 
Barthes que es aparente para desarrollar cualquier descomposición icónica de la 
publicidad política, pues mantiene una mirada crítica del ejercicio político de estos 
tiempos. 
 
5.2.   Proyección de la correlación entre Comunicación y Política 
El hecho de que la Comunicación sea polisémica permite que se logre acaparar todas 
las funciones en la Política: el tema de tesis dio partida para desarrollar en forma 
crítica el análisis oportuno a los intereses individuales del poder.  
 
Los cambios sociales han permitido que el hombre encuentre el ingenio en conseguir 
el triunfo político a partir del uso de la comunicación, razón por la cual el horizonte 
de generación de mensajes y de reproducción constante es a partir de un escenario 
masivo de comunicación. 
 
El momento clave para todo actor político va de la mano con su estrategia 
comunicativa y con el interés de lucirse en la época de campañas ante sus opositores.  
La apropiación de los escenarios sociales para transmitir su imagen como candidato 
marcó la clave principalmente en estos tiempos modernos, pues la mediatización se 
presta para reproducir un discurso político acorde con los intereses del mercado.  
 
El escenario en que se fecundó la nueva política está vinculada estratégicamente para 
encontrar consistencia en sus militantes y luego en los votantes, a ningún momento 
se ha desvinculado de su interés materialista. Sin embargo, remontado a tiempos 
pasados tampoco se puede decir que en la antigüedad se trataba de una política 
cristalina, nada más que los sistemas comunicativos eran pocos y éstos no eran 
controlados por el mercado.  
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Ahora la Comunicación,  principalmente en Latinoamérica, poco a poco se ha ido 
neutralizando y guiando hacia normas alternativas, lo que ha causado mal interpretar 
la libertad de expresión con la proliferación de cualquier mensaje político que puede 
generar contradicciones y confusiones en la opinión política. 
 
Fácilmente se construye discursos de izquierda, se toma vertientes marxistas hasta se 
interpretan conceptualizaciones a favor del interés de un actor político, luego se 
hacen digeribles por medio de imágenes para que se vendan en los medios de 
comunicación. 
 
La Política y la Comunicación no se pueden separar, pues depende una de la otra 
para subsistir. El encuentro cada vez se hace más dependiente para prolongarse, pero 
lo importante sería no descuidar la ideología como esencia del ser humano, ni 
tampoco el ejercicio comunicativo delineado entre las razones profesionales y las 
técnicas de construcción de sentidos. 
 
5.3.   Formación Académica  
A partir del entorno científico que se llegó a emprender  no sólo en el tiempo de 
estudio del tema de la tesis, sino también durante la carrera de Comunicación Social, 
se puedo comprender varios panoramas de la realidad humana que matizan las 
teorías y críticas al comportamiento de las personas. 
 
Visto desde esta perspectiva: Lingüística,  Semiótica, Teoría Política, Comunicación 
no verbal, Publicidad y Desarrollo, fueron las claves del estudio académico que se 
discutieron varias veces en los horarios de clase. En este sentido fueron estructurando 
fundamentos claves para determinar este tema de tesis como el encargado de 
reconstruir y recordar todas las reflexiones que contienen la Comunicación. 
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Los frentes del análisis semiótico de la imagen, no sólo requirió de lo estudiado en la 
carrera sino también investigar otros campos como el Marketing Político, la 
Semiología de la Imagen y la Publicidad Política, de tal forma que sirvieron 
principalmente para abrir los horizontes conceptuales para la sustentación teórica. 
 
Ningún esfuerzo fue en vano, tanto las lecturas a fondo como la forma de estructurar 
el análisis fueron fijaciones muy claras, de lo cual se pudo deducir que un buen 
manejo de  los campos en que la Comunicación se encamina  sirven claramente para 
tomar todas las fuente y cubrir la mayoría de las cuestiones. 
 
Lo que sí es importante recalcar es que la formación académica es un instrumento de 
la propia percepción y que el análisis semiótico de la imagen no es más que un relato 
empírico de lo visto, escuchado y traducido desde la esta propia realidad, puede ser 
que los comentarios no sean los mismos, pues varían mucho en la percepción 
individual y el conocimiento de los campos investigados, pero al fin y al cabo esta 
metodología expuesta permite encontrar una técnica crítica a favor del conocimiento 
científico. 
 
5.4.   Ejercicio de la Política en el Ecuador 
Con relación a lo observado en la tesis se pudo determinar a ¨ la nueva política ¨  
como un acto de liderazgo para movilizar a las masas, donde los procesos de 
modernización influyen para determinar la fragilidad de los sistemas de gobierno. 
 
En la metodología del análisis de la imagen de la publicidad de Augusto Barrera y 
Antonio Ricaurte, sólo fue un extracto, como una muestra de estudio del momento 
vigente en la realidad política del Ecuador 2009. 
 
Un cien números de partidos y movimientos políticos se han ido sumando a la 
cruzada política, a favor de la defendida por ellos como ¨democracia¨. La 
144 
 
desarticulación social abrió el escenario más fuerte para que se consoliden actores 
políticos y agrupen masas. La institucionalidad ha caído y se ha reformado en 
beneficios encontrados e interés oportunos a momento popular. 
 
La presencia popular cada vez se hace más un instrumento político de dominación, 
que un sentido de organización social. Ahora el nombre de un partido o un 
movimiento político para tener un concepto que venda al populismo, debe ir acorde a 
todo lo contrario a ¨oligarquía¨. Lo que más ofertan las actuales uniones políticas es 
apelar a las ¨clases bajas¨ como honestas y configurar un discurso a favor de ¨los más 
necesitados¨.  
 
La concentración del populismo no es más que un ejercicio político en boga, que ha 
despertado un gran asombro no sólo en el Ecuador, sino también en el mundo. Los 
medios de comunicación con su participación tan propagandística en las masas ha 
sido el mecanismo por el cual la política proyecta su actuación y forma el 
favoritismo de su tendencia. 
 
Se pudo comprobar en Barrera (Alianza País) y Ricaurte (Movimiento Vive), que su 
participación es las contiendas electorales apelaron al populismo, es un ejemplo muy 
particular del cual se pudo visualizar el apogeo de un discurso anti élite para afrontar 
al statuo quo y como consecuencia encontraron aceptación de su ideología  frágil 
repartida.  
 
5.5.   Rol de la Comunicación de los Gobiernos Locales 
El Municipio como espacio local de Gobierno en el Ecuador se ha ido reformulando 
por medio de su despliegue en los medios de comunicación. 
 
La permanencia de sus obras y su funcionamiento dentro de la Institución, está 
creando imaginarios colectivos de bienestar. Más ahora cuando el canal Estatal  
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ECUADOR TV sirve como el medio de comunicación donde se transmite la mayor 
parte de contenidos y proyecciones de los Gobiernos Locales pertenecientes a 
Alianza País, hasta la Rendición de Cuentas del victorioso alcalde de Quito se realizó 
por este medio. 
 
El nombre con que se ha denominado este fenómeno de comunicación es: La gestión 
participativa, donde se quiere jugar con una perspectiva informativa que mantenga el 
poder. Las funciones del los Gobiernos Locales en este sentido han transmitido el 
trabajo de su territorio con aires de cumplimiento de los objetivos. Estas 
interacciones sociales están permitiendo  que los ciudadanos encuentren la mayoría 
de las respuestas justificadas de las acciones el Gobierno. 
 
Los paisajes con que se pintan actualmente por medio de la Comunicación permiten 
vivir al sujeto en plena ilusión y fe de lo existente para su desarrollo dentro de la 
ciudad, es una necesidad de los Gobiernos Locales que la hace parecer como 
compromiso a la gente, para crear un ambiente sin conflictos ni reclamos. 
 
La interacción comunicativa se ha hecho llamar como transparencia a través del 
Derecho del Ecuador, siendo una herramienta singular de generar el favoritismo del 
Gobierno y encontrar murallas ante la oposición. 
 
Las cargas emocionales en los sujetos permiten que el trabajo de los Gobiernos 
Locales suma a su política de comunicación, espacios netamente expandibles para 
manejar los paisajes y percepciones a conveniencia del poder, mientras tanto la 
opinión pública se forma en beneficio del equilibrio político. 
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5.6.   La publicidad minimiza la razón de ser de la política  
Dentro del escenario comunicacional  se puede considerar las posturas claves del 
¨Modelo Orquestal¨ de la Escuela de Palo Alto, donde la retroalimentación es la 
clave de la interacción, por medio del cual se generan respuestas y experiencias.  
 
Los actores políticos siempre han necesitado de las vitrinas sociales para fortalecer 
su discurso, utilizando modos de comportamiento, como la palabra, el gesto, la 
mirada y el espacio interindividual. El efecto de circularidad hace que la política sea 
interactiva y genera comportamientos comunicativos. 
 
Actualmente,  lo comercial se ha sumado a lo social para dibujar un reflejo novedoso 
por medio de las imágenes que repercuten como autoridad cognitiva en las funciones 
del sistema y mira a la democracia como gobierno de opinión, cuando 
verdaderamente es el regreso de la propia voz. 
 
La forma de expresar en sentido comunicativo, la política encontró cabida en la 
publicidad, por ser la fuente elaborada por medio de códigos y su combinación les 
sirve para transmitir información. Este sistema simbólico resalta más en tiempos de 
campañas como herramienta estratégica que utiliza el Marketing Político por medio 
de los publicistas.  
 
La victoria del actor político se mide por medio del uso de la publicidad siempre y 
cuando sea muy bien contextualizada, con eso se quiere decir que no es posible 
acaparar la planificación estratégica desde un escenario de Marketing Comercial, 
pues los efectos no tendrán cabida positiva dentro del favoritismo de la sociedad. 
 
La publicidad, antes también llamada como propaganda responde a la permanencia 
del mensaje en los grupos objetivos, por esa razón los actores políticos deben 
direccionar su información simbólica acaparando todo los elementos de persuasión 
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acorde con su objetivo político y enfocado a la verdad.  El problema de la política 
cuando se une con la publicidad es que desvirtúa lo humano  y se fija solamente en 
los resultados materiales. 
 
5.7.   Experiencia como comunicadora  
La fuente de un comunicador siempre se debe vincular a la verdad y a los principios 
investigativos más referentes del contexto, con esto se quiere decir que las vivencias 
son herramientas peculiares de observación y que la debida agrupación de 
percepciones debe estar orientados a los deberes con la sociedad. 
 
Este material investigativo ha permitido incursionar palpablemente la realidad 
política de las campañas  a la alcaldía de Quito del 2009  y conocer a fondo el perfil 
de los candidatos con sus respectivas acciones políticas en el poder, para luego 
ofrecer una forma metodológica de análisis de la publicidad  política.  
 
Estar pendiente del cronograma de acciones, las visitas a los barrios, las reuniones de 
los militantes, la interacción en las redes sociales, las llamadas para conseguir 
entrevistas, las actitudes de las personas que asistían a las concentraciones y varias 
vivencias más, sirvieron para realizar desde una mirada analítica todo el desarrollo de 
la tesis. 
 
Lo que más llamó la atención es la similitud con que actuaban los políticos y 
principalmente la forma en que buscaban estrategias de acción para situarse en los 
primeros puestos de las encuestas.  
 
Viendo desde la carga icónica, se puedo apreciar como un color puede causar tantos 
cambios en los paisajes de los barrios: el rosado y el verde aturdieron a todo Quito. 
Se encontró publicidad sobre otra, un candidato que averiguaba el cronograma del 
otro para según esto escoger el barrio a visitar. 
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Se encontró personas que bailaban y sonreían frente a un candidato, lo veían como su 
ídolo y el héroe que frena las necesidades, en el caso de que gane. La esperanza de la 
gente era el juego de los candidatos, quien sabe que algo de verdad existía en los 
ofrecimientos, pero al fin y al cabo nada justifica el engaño con que se formulaban 
los discursos políticos. 
 
Las preferencias y el sentido como comunicadora fue desde una óptica crítica, pues 
se presenciaron las falencias y las contradicciones en que se sumerge la política. Sin 
embargo, una perspectiva de cambio es importante para conseguir reforzar valores 
sociales como el respeto y humildad del ser humano. 
 
5.8   Proyección del estudio 
A partir de este tema desarrollado quedan consideraciones de estudios posteriores 
para resolver cuestiones básicas que tienen que ver la viabilidad  de un “Proyecto de 
Gobierno”, que involucre el nacimiento de la política contextual centrada en estrictas 
normas de principios comunicacionales. La estructura de los frentes a diagnosticar 
deben tener como partida todas las consecuencias de la publicidad, la carga icónica, 
así como también parámetros que guían al Marketing Político. 
 
Otra investigación que se puede ampliar tiene que ver con las agencias publicitarias y 
estrategas de Marketing que son los aliados más conocidos por los políticos del 
Ecuador para armar su campaña o marcas de ciudad.  Esto puede llegar a ser un 
referente del gran negocio y la cantidad de dinero que circula en la política para 
sostener su poder utilizando la comunicación.  
 
Partiendo de la teoría de la imagen sería necesario para venideros estudios concentrar 
la atención en ver cómo se siente un candidato el momento que un asesor  intenta 
maquillar su apariencia. Todos los efectos emocionales y la capacidad que tenga para 
cambiar sus gestos frente al público. Sería una forma de ver la otra parte de la 
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interacción, en donde el sujeto político se vuelve una marioneta de los asesores de 
imagen por voluntad propia y del partido. 
 
Con las vertientes Psicológicas sería importante estudiar las modificaciones de 
comportamientos de los individuos en tiempos de campañas y si  éstos son un  gran 
referente que posibilita el favoritismo por el voto. 
 
Consecuentemente, las proyecciones que deja el estudio van a la par con la 
comunicación y sus efectos desde diferentes campos como: la Política, el Marketing, 
la Psicología, etc. Es una forma palpar como las disciplinas científicas encuentran 
cabida en la sociedad cuando conjugan la participación del estudio entre sí.  
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Anexo 1: Entrevistas a especialistas. 
a) FRANCISCO CONDOR. 
 
Abstrac: El 9 de abril del 2008 se acudió a las oficinas del Consejo Nacional Electoral  para 
entrevistar al Director de Fiscalización de Financiamiento Político del CNE, Fabricio Cóndor. 
La información receptada tuvo relación a la Ley Orgánica de Control del gasto electoral y de 
la propaganda electoral que antes se emitía un estatuto, pero por los cambios institucionales 
se logró elaborar una norma.  
Lo que se notó según Cóndor es que “los candidatos en un 90% hacieron uso icónico en la 
publicidad electoral, pero el CNE estuvo pendiente de las prohibiciones de signos que 
hagan referencia a sexismo a racismo o la violencia.” 
Con relación a las vallas publicitarias comentó que en Quito los candidatos a alcaldes 
incumplen en un 60%, pero el que más ponía vallas no autorizadas era Antonio Ricaurte.   
Acotó además que la ciudad estuvo pintada de verde y rosado, en el tema de vallas por 
ejemplo hicieron un recorrido con la delegación de Pichincha. De vallas no autorizadas el 
80% eran de Ricaurte y el 20% de los demás candidatos. 
El Estado de acuerdo a la Constitución financia lo que es medios de comunicación, radio, tv, 
prensa escrita y vallas publicitarias. A cada candidato se le otorgó un valor, a los alcaldes de 
Quito unos $160.000, ellos distribuyen los valores, es cuestión del sujeto político, y ellos 
deben ver que es lo que requieres. 
Lo uno es el financiamiento propio, lo que los afiliados y seguidores le dan al partido político 
para que gasten en todo, excepto medios de comunicación, la otra parte que es estatal para 
medios, y vallas. Con el dinero privado es lo que se puede hacer gigantografias, afiches, los 
mítines políticos, cierres de campañas, telefonías móviles para mensajes de celular, 
internet, etc. Todo esto es el gasto electoral. 
Finalizó  resaltando que “el gasto electoral por los alcaldes de Quito estuvo alrededor de los 
160.0000 correspondiente al financiamiento privado, si un partido logró tener aportes 
además de este valor tendrá más banderas, si otro partido tuvo menos financiamiento 
tendrá menos banderas,  pero ahí solo se establece el máximo no hay mínimo según el 
CNE.” 
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b) ALFREDO DÁVALOS. 
 
Abstrac: El 2 de julio del 2010 se realizó la entrevista al mexicano Alfredo Dávalos, quien 
asesoró a más de 40 candidatos del partido Acción Nacional, al presidente Fox y al 
presidente Calderón. Además realizó asesorías  a diputados, senadores, alcaldes. 
En Ecuador estuvo 8 años con la campaña “Guayaquil más Ciudad” para generar una 
marca ciudad.  Participó además en dos campañas presidenciales con Javier Neira y con 
Cynthia Viteri, dos campañas para la alcaldía de Guayaquil  2000 – 2004 con Nebot, 
campañas para concejales en el 2006, etc. 
Este estratega, aseguró que una campaña suele ser una más efectiva que otra por muchos 
factores; un punto principal es el candidato, que muchas veces las campañas es algo de 
engranaje con varios elementos y factores, pero dijo que “algo fundamental es el candidato, 
pues tiene que ser una persona muy disciplinada, por lo general  las sugerencias de los 
estrategas políticos  tienen que respetar, además tienen que constantemente  comunicar su 
programa, sus propuestas, el mensaje.” Este sería el primer factor; tener un buen candidato, 
disciplinado que entienda la importancia de tener una estrategia.  
En segundo lugar manifestó que  “es contar con un buen equipo de campaña, esto es muy 
parecido al tema militar, tiene que ser súper disciplinado, bien delimitado las funciones, tiene 
que haber un muy buen gerente de campaña que incluso no sea amigo del candidato, que 
no sea familiar del candidato, para evitar estas adulaciones en decir que no está pasando 
nada que todo está bien, este sería un segundo componente, un buen equipo de campaña, 
una organización bien establecida y algo muy fundamental que es una buena estrategia. ”  
Dentro de la estrategia de campaña la esencia del candidato no se puede modificar ni el 
carácter, ni el temperamento, es decir si el candidato no tiene carisma es complicada la 
situación.  
 Si se puede poner una máscara, pero hay elementos que no se pueden modificar, se puede 
trabajar con comunicación no verbal del candidato, discurso, pulirle la imagen, vestido, 
peinado, un buen entrenamiento del comportamiento del candidato ante los medios, esos 
son elementos importantes que se pueden ir puliendo y modificando, pero temas de 
personalidad, temas de carácter, de carisma son inmodificables. 
Hay ocasiones en que el candidato llega a convertirse en un producto del mercado, 
entonces podríamos hablar de dos tipos de Marketing Político; aquel Marketing Político que 
apela a candidatos y a campañas que venden a través de propuestas, de su perfil, de su 
gestión, a sus resultados, versus el Marketing de Mercado, sin fundamentos, que se 
preocupa más por vender la imagen, los rostros bonitos, los rostros de campaña, es decir un 
marketing más efímero, más superficial, que se preocupa más por el show, por el 
escándalo, por vender una imagen, que por vender una propuesta.  
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c) ANDRÉS PÁEZ. 
 
Abstrac: Al asambleísta de Izquierda Democrática, Andrés Páez, se le realizó una 
entrevista  para tomar la percepción política y de oposición el 1 de julio del 2010. 
 
Participó el asambleísta que “El discurso político en el Ecuador ha sido en su mayoría 
carente de contenidos ideológicos, ha sido más un discurso populista en la medida de lo 
que ha buscado es impactar en las emociones de la gente, más que en el intelecto de la 
gente.” 
Consideró que esa es la trayectoria del discurso político en el Ecuador en el Siglo XX y 
ahora con más énfasis en el siglo XXI. Aunque muchos políticos han tratado de imprimir 
contenidos ideológicos al discurso, pero finalmente yo creo que se ha impuesto un discurso 
de corte populista. 
Resaltó además que “en cuanto a las campañas a la Alcaldía de Quito del 2009 de Antonio 
Ricaurte y Augusto Barrera fueron discursos vacíos, discursos clientelares, discursos que 
apelaban a la emotividad de la gente.” En el caso de Barrera un discurso más para que le 
tomen en cuenta por ser cercano a Correa y buscar endosar los votos de Correa a su favor, 
y en el caso de Ricaurte un discurso absolutamente clientelar y carente de contenido 
profundo.  
Un actor político en su ejercicio se vincula a sus intereses individuales y resaltó que todo 
depende del estilo de política que cada político practique, yo creo que hay políticos 
comprometidos y otros que no lo son. Todo depende de la formación individual y de la 
formación ideológica que tenga una persona. También tiene que ver el partido o 
movimiento, pues de esto depende delimitar el derrotero, impulsar la base ideológica para el 
candidato, es el deber del partido. El candidato tiene que actuar en función de los preceptos 
doctrinarios e ideológicos de su partido. 
Barrera y Ricaurte no tenían una base ideológica fuerte en su Movimiento. Son simpatías 
aisladas, no creo que hayan tenido una base electoral o bueno no creo que ninguno de los 
dos hayan tenido una base ideológica. Tenían simpatías. El uno aprovecho de la 
popularidad de Correa y otro de la popularidad de Moncayo, pero ninguno de los dos fueron 
candidatos autónomos que se hayan presentado en la arena pública, porque ellos tenían su 
propio potencial, son candidatos amarrados a otras imágenes. Por eso es que Barrera hacia 
campaña con las fotos de Correa y Ricaurte con las fotos de Moncayo, esa no fue una 
campaña donde se haya confrontado ideas, ni posturas, ahí se confrontaron potencialidades 
electorales. La una de Moncayo y la otra de Correa, finalmente terminó ganando Correa, 
porque yo no creo que más de los 95% votos de Barrera que le permitieron ser Alcalde 
hayan sido de él fueron votos de Correa endosados a él. 
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d) GUSTAVO ANDRADE. 
Abstrac: El 30 de agosto del 2010 se realizó la entrevista a Gustavo Andrade, quien formo 
parte del equipo de campaña de Augusto Barrera, actualmente es secretario jurídico de la 
secretaria de coordinación territorial y participación ciudadana. 
El concepto que se utilizó para el manejo de esta campaña de Barrera fue nuevo, ya que 
consolido un sin número de propuestas y agendas de organizaciones sociales, movimientos 
sociales, para la construcción de un nuevo esquema, con la finalidad de que ofrezca una 
visión diferente donde el Ser Humano sea centro de una nueva convicción de vida.  
Justamente el discurso plasmado en “Despierta Quito a una nueva Era”, dijo Andrade que 
“no es simplemente una frase o un slogan de campaña, sino más bien en una política una 
filosofía de vida, la cual consolida una etapa de transición política de lo que estábamos 
acostumbrados antes y a lo que se quiere lograr a tener en el período de alcaldía, por ello 
fue importante recalcar que el discurso político de Augusto Barrera basa todas sus 
prioridades en las necesidades que tienen cada uno de los ciudadanos del Distrito 
Metropolitano.” 
La asesoría que existió fue por parte de Santiago Pérez, y el marketing político lo manejo 
Ralph Murphi, (quien es un analista y politólogo reconocido a nivel internacional) además 
para la conformación de las estrategias de campaña se contó con el apoyo de todo el 
equipo de campaña y miembros de organizaciones sociales. 
Las estrategias que se utilizaron fueron: 
• La transparencia con la que se habló a la gente 
• El plan de gobierno que se difundió desde el proceso de campaña 
• La participación ciudadana 
• La necesidad del mejoramiento de los servicios básicos. 
• La construcción de un gobierno local activo y participativo 
 
Realmente cuando se hablaba de propaganda electoral, se enfrentaron a un limitante ya 
que hubo poco de todo, realmente eso genero que todos realicemos mucho más trabajo 
participativo en la calle con el respaldo de la gente. Y aquí pongo un ejemplo de cada 1 
bandera que se colocaba de Barrera, 10 eran colocadas por Antonio Ricaurte. 
Es importante plantear que más que publicidad lo que logró que Augusto Barrera llegará a la 
alcaldía fue su manera de dirigirse a la gente, de allí que se explica como del 1% que tenía 
al iniciar la campaña, en comparación con Ricaurte que tenía el 90% de apoyo de la 
ciudadanía, el logro superar éste porcentaje gracias al esfuerzo y participación de la gente. 
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a)  RAFAEL LEÓN. 
Abstrac: El 30 de marzo del 2009, se realizó la entrevista a Rafael León, quien formó parte 
del equipo y fue el encargado de manejar la imagen del candidato y la logística de los 
eventos electorales en la campaña de Antonio Ricaurte.  Además es compañero  político y 
amigo de Ricaurte. 
El primer concepto que se manejo para iniciar la campaña de Ricaurte para la alcaldía de 
Quito fue luego de conversar con Roldós y González,  donde se formó el concepto de “Quito 
Vive” para manejar una nueva idea de alcaldía y recuperar la quiteñidad. 
Lo elemental fue crear propuestas interesantes para la ciudadanía partiendo de la 
modernidad; pero a la vez utilizando una nueva figura joven, fresca y con gran carisma 
como Antonio Ricaurte. 
“Aunque muchos pensaron que nuestro candidato a la alcaldía por el movimiento 
Municipalista Vive no tenía experiencia ni capacidad de administración de una ciudad como 
Quito, sin embargo nosotros fortalecimos su imagen y su desempeño a través del ex Alcalde 
Paco Moncayo,” resaltó León. 
Todo lo que se maneja en el discurso político de Barrera y su slogan “Quiteño, tú eres el 
dueño” tiene que ver efectivamente con la mirada de una perspectiva actual y novedosa con 
el fin de que el personaje quiteño se sienta orgulloso de sus raíces, de su ciudad para 
emprender nuevas ideas y brindar una mejor calidad de vida. El discurso político va muy 
apegado a la izquierda por eso Ricaurte constantemente hace un llamado al Grupo Alfaro 
Vive, Alternativa democrática,  así como también a los movimientos de Centro Izquierda. 
Expresó León que “el discurso que se entabla a partir de “Quiteño tú eres el dueño” tiene la 
iniciativa de crear acuerdos, consensos y alianzas con los movimientos que se quieran unir 
a una propuesta de construcción ciudad.” 
Para la campaña en realidad se reunieron muchos amigos y partidarios de la alianza 
Movimiento Municipalista Vive para trabajar en equipo y así lograr mejores resultados con lo 
correspondiente a la imagen de Ricaurte y de su proyección hacia la ciudadanía.  
Utilizaron asesorías Primere  y el Gerente Andrés Donoso fue quien al comienzo  brindo su 
apoyo y ayudó a reforzar la publicidad de la campaña por medio de sus conocimientos de 
Marketing. 
Las principales formas y herramientas para armar la campaña fueron: 
• Hablar con la verdad y proponer proyectos alcanzables y razonables. 
• Interactuar con los barrios y su gente para que se sientan involucrados en la 
campaña. 
• Involucrar a Moncayo en las formas de publicitar el desempeño de Ricaurte en el 
Movimiento. 
• Fortalecer la tendencia de Centro Izquierda por medio de propuestas hacia los más 
necesitados. 
• Construir una propuesta equitativa, solidaria y democrática para llegar a la Alcaldía 
y al Consejo Provincial De Pichincha. 
 
En cuanto a la publicidad lo que más utilizaron fueron las vallas publicitarias con un rostro 
joven y carismático como el nuestro candidato Antonio Ricaurte para que la gente se 
identifique con él y con sus propuestas. “El color que se utilizó fue el rosa porque en 
realidad ya no habían otros colores para escoger por los variados, numeroso partidos y 
movimientos que tiene el país y que a su vez se identifican con un color en específico,” dijo 
León.  
